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Resumo

O comportamento de compra compulsiva tem vindo a tonar-se cada vez mais presente
nos jovens de hoje, pelo que € pertinente perceber a forma como atua na constru¢éo da
identidade e que padrdes ou fatores apresenta. Com o objetivo de compreender melhor
este comportamento, surge o presente estudo que tem na sua base cinco determinantes

principais: autoestima, ansiedade, introversdo, materialismo e socializacao.

O estudo demonstra que a compra compulsiva entre 0s jovens ndo é apenas um ato
isolado de aquisi¢do descontrolada de bens, mas sim um fenémeno complexo influenciado
por diversos fatores psicol6gicos e sociais. Por exemplo, jovens com baixa autoestima ou
altos niveis de ansiedade tendem a usar a compra como uma forma de compensacao
emocional. Da mesma forma, aqueles que sdo mais introvertidos ou materialistas podem
envolver-se em compras compulsivas como uma forma de gratificagdo ou validacao social.
A socializagdo também desempenha um papel significativo, pois as pressoées e influéncias

sociais podem incentivar a comportamentos de consumo exagerados.

O estudo destaca que, a compra compulsiva pode ter consequéncias importantes na
formacgdo da identidade dos jovens, funcionando tanto como um meio de expressar a
identidade pessoal quanto como uma forma de integragdo em grupos sociais especificos.
No entanto, esse comportamento também pode gerar conflitos internos e sentimentos de
arrependimento e culpa, especialmente quando os jovens percebem as implicagbes

financeiras e emocionais negativas das suas acoes.

Palavras-chave: Autoestima, Ansiedade, Introversdo, Materialismo, Socializagéo,

Compra Compulsiva, Identidade.



Abstract

Compulsive buying behavior has become increasingly prevalent among today's youth,
making it pertinent to understand how it influences identity formation and what patterns or
factors it presents. This study aims to better understand this behavior by focusing on five

main determinants: self-esteem, anxiety, introversion, materialism, and socialization.

The study shows that compulsive buying among young people is not merely an isolated
act of uncontrolled acquisition of goods but rather a complex phenomenon influenced by
various psychological and social factors. For example, young people with low self-esteem
or high levels of anxiety tend to use shopping as a form of emotional compensation.
Similarly, those who are more introverted or materialistic may engage in compulsive
shopping as a form of gratification or social validation. Socialization also plays a significant

role, as social pressures and influences can encourage excessive consumer behavior.

The study highlights that compulsive buying can have important consequences on
young people's identity formation, functioning both as a means of expressing personal
identity and as a way of integrating into specific social groups. However, this behavior can
also lead to internal conflicts and feelings of regret and guilt, especially when young people

become aware of the negative financial and emotional implications of their actions.

Keywords: Self-Esteem, Anxiety, Introversion, Materialism, Socialization, Compulsive

Buying, Identity.
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Dissertacédo de Mestrado em Marketing Relacional

1. Introducéo

O fendmeno da compra compulsiva tem vindo a despertar interesse de cada vez mais
investigadores e especialistas da area comportamental e do marketing, especialmente
quando se direciona o olhar para a populacdo jovem. A compreensdo deste
comportamento vai além do simples ato de adquirir produtos de forma descontrolada,

envolvendo diversos determinantes psicoldgicos e sociais.

Nesse contexto, fatores como autoestima, ansiedade, introversao, materialismo e
socializacdo emergem como elementos fundamentais na compreensdo desse
comportamento. Compreender como esses elementos se interligam e afetam a construgéo
da identidade dos jovens torna-se crucial para uma abordagem eficaz e abrangente sobre

a compra compulsiva na juventude.

Nesta dissertacdo, investigaremos esses elementos, com o objetivo de entendermos

como a compra compulsiva afeta a identidade dos jovens.

1.1.Enquadramento Tedrico

A analise dos determinantes da compra compulsiva e 0 seu impacto na construgéo da
identidade dos jovens, tem sido alvo de estudo por diversos autores (Maltby & Day, 2003;
Dittmar, 2005; Radford & Bloch, 2011). Varios fatores tém sido identificados como
determinantes-chave desse comportamento, incluindo a autoestima, ansiedade,
introverséo, materialismo e socializacdo. Autores como Roberts (1998) destacam a relagéo
entre baixa autoestima e a tendéncia a compra compulsiva, sugerindo que individuos com
niveis mais baixos de autoestima podem recorrer ao consumo compulsivo como uma forma

de compensacéo por gratificacdo emocional.

A ansiedade também é frequentemente associada a compra compulsiva, constatando-
se que os individuos que tém altos niveis de ansiedade tendem a utilizar o consumo como
uma estratégia para lidar com a mesma (Faber & O'Guinn, 1992). Da mesma forma,
também a introversdo tem sido correlacionada positivamente com a compra compulsiva,
sugerindo-se que pessoas com caracteristicas introvertidas podem recorrer ao consumo

excessivo como uma forma de lidar com o stress social e emocional (Dittmar, 2005).
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O materialismo, por sua vez, desempenha um papel significativo na motivacdo da
compra compulsiva pois, individuos que atribuem grande importancia aos bens materiais
sao mais propensos a esse comportamento (Richins, 2004). Por fim, a socializa¢ao impacta
a compra compulsiva ao criar pressfes sociais e expectativas que incentivam os individuos

a adquirir bens como forma de conformidade social (Dittmar, 2005).

A interacdo destes fatores pode resultar em comportamentos de compra compulsiva
gue tém consequéncias significativas para a construcéo da identidade dos jovens. Por um
lado, a compra compulsiva pode ser utilizada como uma forma de expressar a identidade
pessoal e de pertencer a determinados grupos sociais ou subculturas de consumo (Dittmar
& Drury, 2000). Por outro lado, pode resultar em conflitos de identidade, especialmente
guando os jovens tém sentimentos de culpa e arrependimento apds uma compra (Otnes &
McGrath, 2001).

Em suma, o estudo das determinantes da compra compulsiva e o efeito na construgéo
da identidade dos jovens é fundamental para compreender o comportamento do
consumidor jovem, podendo contribuir para o desenvolvimento de intervengdes e politicas

gue promovam o consumo saudavel e a sallde emocional destes consumidores.

1.2.0bjetivo do Estudo e Questdes de Investigacéao

O presente estudo explora os fatores psicol6gicos e sociais que influenciam a compra
compulsiva nos jovens, com foco especifico em cinco determinantes principais: autoestima,
ansiedade, introversdo, materialismo e socializacdo. Estes elementos nao sé influenciam
os padrdes de consumo compulsivo, mas também desempenham um papel fundamental
na formacao da identidade dos jovens. Para a sua andlise, foi necessario a elaboracao de

objetivos especificos, seguidamente apresentados.

Analisar o impacto da autoestima na tendéncia ao comportamento de compra
compulsiva entre os jovens, compreendendo como a percecdo de si mesmos
influencia os seus padrdes de consumo;

Avaliar o papel da ansiedade como um fator determinante na compra compulsiva
entre 0s jovens, identificando como o stress e a preocupagdo podem estar

relacionados a comportamentos de compra compulsiva;
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Investigar a relacdo entre introversdo e compra compulsiva na juventude,
explorando como as caracteristicas de personalidade introvertidas podem
influenciar a procura por gratificacdo através do consumo;

Avaliar o impacto do materialismo na propensao a compra compulsiva entre 0s
jovens, analisando como a valorizacdo de bens materiais afeta as suas decisdes
de compra;

Investigar o papel da socializagdo na formacdo de comportamentos de compra
compulsiva na juventude, percebendo como as influéncias sociais moldam as
atitudes em relacéo ao consumo;

Explorar como estes determinantes interagem para moldar a identidade dos jovens
através dos seus padrbes de consumo compulsivo, contribuindo para uma

compreensdo mais abrangente deste estudo.

Com base nos objetivos estabelecidos anteriormente, sdo sugeridas as seguintes
questdes de investigagao:

A autoestima dos jovens influéncia os seus padrdes de compra compulsiva?
Qual é o papel da ansiedade no comportamento de compra compulsiva entre
0s jovens?

A introversao afeta a propensao dos jovens a compra compulsiva?

Em que medida o materialismo influencia os comportamentos de compra
compulsiva entre os jovens?

Como é que as influéncias sociais moldam os comportamentos de compra
compulsiva dos jovens? Quais sdo 0s principais fatores sociais que incentivam
ou desencorajam o consumo compulsivo entre os jovens?

Como é que os diferentes determinantes identificados interagem e contribuem
para a formacdo da identidade dos jovens através dos seus padrées de

consumo compulsivo?

1.3.Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo esta organizada em cinco capitulos distintos. O primeiro
capitulo aborda a introducéo, onde se contextualiza o tema de investigagéo e se estabelece

0 objetivo do estudo, juntamente com as questdes de investigacéo.
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No segundo capitulo, é realizada uma revisédo da literatura relacionada com o tema
em andlise, abrangendo tépicos como a definicho de compra compulsiva, as suas
determinantes, e o impacto refletido na identidade do publico jovem. Além disso, com base
na fundamentacdo tedrica, sdo formuladas um conjunto de hipdteses que serdo

posteriormente analisadas.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia adotada no estudo, incluindo a
descricdo do modelo conceptual de investigacdo, as diferentes escalas de medida
utiizadas e o processo de recolha de dados. Adicionalmente, é realizada uma

caracterizacdo da amostra e uma analise da viabilidade das escalas utilizadas.

No quarto capitulo, sdo analisados empiricamente o0s resultados obtidos,
detalhando e interpretando os diversos testes realizados para validar e confirmar as

hipoteses de investigacao.

Por dltimo, no quinto capitulo, sdo apresentadas as conclusdes do estudo,
destacando-se as limitac6es encontradas e os contributos e recomendacdes oferecidas
para a literatura.
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2. Revisao de Literatura e Hipoteses

O estudo do comportamento do consumidor tem sido objeto de diversas pesquisas
ao longo do tempo, em razdo do consumo ser uma parte intrinseca da existéncia humana.
Dentro dos topicos associados ao comportamento do consumidor, a compra compulsiva
emerge como um dos temas mais antigos e amplamente investigados (Stefanini & Oliveira,
2014).

Os individuos procuram resolver os seus problemas por meio do consumo, muitas
vezes impulsionados pelos estimulos constantes dos meios de comunicagdo
contemporaneos, resultando em niveis elevados de comportamento consumista entre 0s
jovens e adolescentes. A medida que a juventude se torna cada vez mais objeto de analise,
é fundamental compreender a sociedade moderna e como esta pode influenciar a formacgéo
da sua identidade (Beutler & Gudmunson, 2012).

Para estudo desta problematica, é necessario entender o significado de compra
compulsiva e o0s seus determinantes na populacdo jovem, sendo identificados: a
autoestima, ansiedade, introversdo, materialismo e socializacdo, bem como o peso que a

compra compulsiva tem na construcéo da identidade dos jovens.

2.1. Comportamento de Compra Compulsiva

O comprar de forma compulsiva (também conhecido como oniomania) pode ser
caracterizado como o baixo controle de impulsos irresistiveis de obter diversos itens
(Lejoux & Weinstein, 2010), ou por preocupacdes excessivas e desejo de adquirir bens, a

ponto de gerar sofrimento pessoal e dificuldades financeiras (Tavares et al., 2008).

Nessas situacdes, a compulsao incontrolavel por compras e as pressoées individuais
encontram alivio apenas por meio de aquisigées excessivas. Além disso, esse transtorno
€ marcado por preocupacdes inadequadas e pela incapacidade de resistir a necessidade
urgente de comprar. Embora a agdo de comprar inicialmente proporcione prazer, satisfacéo
ou alivio, tais sentimentos sdo subsequentemente seguidos por culpa, autocondenacgéo e

arrependimento (McElroy et al., 1994).
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De acordo com Uliman e Krasner (1969), um comportamento € identificado como
compulsivo quando surge de impulsos forcados, revelando-se inadequado ou prejudicial
ao individuo. Esse impulso atinge niveis de compulsdo quando adquire uma intensidade
irresistivel, tornando-se praticamente incontrolavel (Rook & Fischer, 1995), e pode ocorrer
com consumidores cujos sentimentos estejam fora de controlo (Woodruffe-Burton et al.,
2002).

Para Hirschman (1992), ha duas categorias de comportamentos compulsivos: 0s
compradores compulsivos angustiados e os compradores compulsivos sociopaticos. Os
compradores compulsivos angustiados recorrem a aquisicdo de produtos como meio de
reduzir a ansiedade, enquanto os compradores compulsivos sociopaticos envolvem-se em

atividades de compra procurando sensagdes, para a reducao do stress e do tédio.

A compra compulsiva ao funcionar como uma forma paliativa para o stress diario,
envolve a recusa em lidar diretamente com as fontes primarias de stress que alimentam o
comportamento obsessivo. Isso permite a continuidade dos elementos que estao na raiz

do desconforto pessoal, tais como problemas familiares, depresséao e solidao.

Algumas pesquisas clinicas indicam que a compra compulsiva pode também estar
associada a cleptomania, alcoolismo e bulimia, sugerindo que a recusa em lidar com as
fontes principais de stress pode conduzir a obsessbes cada vez mais prejudiciais tanto

social quanto individualmente (Faber & O’Guinn, 1989).

by

Devido a falta de definicdo quanto ao diagnostico, McElroy et al. (1994),
desenvolveram critérios de diagndstico operacionais para a compulsdo por compras, 0s

guais se mantém na atualidade (Black, 2007; Vogt et al., 2014):

A) A presenca de preocupacdo, impulso ou comportamento de compra

desadequado, evidenciado por um dos seguintes aspetos:

1.Preocupacao frequente com as compras ou com um impulso irresistivel

para comprar, experienciados como intrusivos ou insensatos.

2.Compras frequentes, ultrapassando as préprias possibilidades, adquirindo
objetos muitas vezes indteis ou desnecessarios, por um periodo mais longo do que

0 estabelecido.

B) Preocupacdes relacionadas ao ato de comprar e aos seus impulsos podem

resultar em angustia, stress notavel e tempo significativo dedicado a reflexdo sobre a
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compra, podendo interferir de forma significativa no funcionamento social e/ou ocupacional,

levando a problemas financeiros, como dividas excessivas ou faléncia.

C) O comportamento excessivo de compra nao esté restrito ao periodo de mania

ou hipomania.

Foi também definido para a compreensao do comportamento de compra compulsiva
0 Modelo Biopsicossocial (Figura 1) (Engel, 1977, citado por Fava & Sonino, 2008), que é
uma abordagem tedrica resultante da interacdo de diversos fatores bioldgicos, psicoldgicos
e sociais. Este modelo reconhece que ndo existe uma Unica causa para o comportamento
de compra compulsiva, mas sim uma interagédo de influéncias que ocorrem em diferentes

niveis, nomeadamente:

Fatores biolégicos, considerando-se a influéncia de predisposicoes
genéticas e caracteristicas neurobiolégicas. Alguns estudos sugerem que a
genética pode desempenhar um papel na vulnerabilidade a
comportamentos compulsivos, incluindo a compra compulsiva. Certos
tracos de personalidade relacionados a impulsividade e ao desejo de
recompensas podem ter bases bioldgicas;

Fatores psicoldgicos individuais, onde, a este nivel, o modelo explora fatores
psicolégicos especificos que podem contribuir para a compra compulsiva
num nivel individual. Questbes como autoestima, regulagcdo emocional,
traumas passados e disturbios psicolégicos podem desempenhar um papel
significativo. Por exemplo, a compra compulsiva pode ser usada como uma
forma de lidar com emoc¢des negativas ou como uma validagéo social,
Fatores sociais, onde o modelo biopsicossocial reconhece a importancia do
ambiente social no desenvolvimento e manutencdo da compra compulsiva;
Fatores como normas culturais, pressdes sociais, influéncias familiares e a
exposicdo constante a publicidade e midia podem moldar atitudes em

relacdo ao consumo e contribuir para comportamentos compulsivos.

O conceito central deste modelo é que os fatores descritos ndo atuam
isoladamente, mas interagem de maneira complexa. Por exemplo, uma predisposicdo
genética para a impulsividade pode ser agravada pela presenca de fatores sociais
stressantes ou traumas psicolégicos, resultando em comportamentos de compra

compulsiva.
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Fatores
Bioldgicos
- Saude fisica

- Vulnerabilidades
genéticas

- Efeito de drogas

Fatores
Fatores Psicoldgicos
Sociais - Capacidade de lidar
- Colegas com problemas
- Circunstancias - Competéncias Sociais
familiares - Relagdes familiares
- Relacdes familiares - Auto-estima

- Salde mental

Figura 1 - Modelo Biopsicossocial

Fonte: Adaptado de Fava e Sonino (2008)

No que diz respeito ao emergir do comportamento de compra compulsiva, o0 seu
inicio da-se, geralmente, aos 18 anos, quando os individuos comegcam a ter maior
autonomia para comprar de forma independente dos pais. A percecdo, porém, do
comportamento de compras como um problema ocorre mais tarde, por volta dos 30 anos.
Os objetos preferidos entre as mulheres sao roupas, carteiras/malas, sapatos, perfumes,
maquiagem e joias, enquanto entre os homens, ha a preferéncia por objetos que sugerem
status social elevado, além de fatos caros, relégios, equipamentos eletrénicos e carros
(Christenson et al., 1994; McElroy et al., 1994a; Black, 2001).

\

Contrariamente a compra por impulso, o principal foco dos compradores
compulsivos é a satisfacdo que podem obter através do processo de compra, em vez da

utilidade dos produtos que compram (O’Guinn & Faber,1989).

No que diz respeito ao perfil e/ou caracteristicas dos compradores compulsivos,
varios autores sugerem que, quando comparados com outro tipo de compradores, 0s
compradores compulsivos tém baixa autoestima e uma elevada tendéncia para fantasiar
(Valence et al., 1988; O’Guinn & Faber, 1989; Scherhorn et al., 1990).
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No caso dos consumidores jovens com compra compulsiva, podem incluir uma série

de caracteristicas observaveis:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7
8)

9)

Tendéncia a fazer compras de forma irracional, muitas vezes sem
planeamento prévio e movido por impulsos momentaneos;

Dificuldade em resistir a ofertas, promoc¢8es ou descontos, mesmo quando
nao ha uma real necessidade do produto;

Utilizacdo das compras como uma maneira de lidar com emoc@es negativas,
como stress, ansiedade ou tristeza;

Tendéncia a acumular dividas devido a compras excessivas, muitas vezes
ultrapassando o préprio orgcamento;

Esconder as compras compulsivas de amigos e familiares, por vergonha ou
medo de serem julgados;

Priorizagdo das compras em detrimento de responsabilidades financeiras
mais importantes;

Uso das compras como uma forma de obter validagao social;

Foco excessivo na imagem pessoal e no estilo de vida associado as
aquisi¢coes, procurando constantemente atualizacdes e novidades;
Dificuldade em desfazer-se dos bens adquiridos, mesmo quando ja ndo sao

necessarios, devido a um apego emocional.

Estas caracteristicas terdo assim uma influéncia significativa na vida dos jovens,

moldando os seus padrdes de comportamento e impactando diversos aspetos das suas

vidas. Também podem influenciar negativamente os relacionamentos interpessoais dos

jovens, levando a conflitos familiares e dificuldades nas amizades.

Além disso, a dependéncia da compra compulsiva pode afetar o desenvolvimento

pessoal e profissional dos jovens, desviando recursos que poderiam ser investidos em

educacao, formacgédo profissional ou outras atividades construtivas. Em ultima andlise, a

compra compulsiva pode determinar a vida dos jovens ao impactar a sua salde financeira,

o bem-estar emocional, os relacionamentos e a trajetéria de vida.

Apresentada a definicho de compra compulsiva, de seguida e para melhor

compreenséo deste estudo, faz-se uma andlise de cada uma das suas determinantes.
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2.2.Autoestima

A autoestima refere-se a avaliacdo que um individuo faz de si mesmo e das suas
interacbes sociais, podendo esta ser favoravel ou desfavoravel, com base no seu

comportamento especifico (Wagner et al., 2013).

Branden (1994) identifica seis pilares fundamentais que, na sua visdo, compdem a

estrutura da autoestima:

1) Autoconsciéncia - refere-se a capacidade de se conhecer, compreender as
emocdes, motivacdes, valores e objetivos. A autoconsciéncia envolve uma
reflexdo honesta sobre quem somos e o0 que queremos Sser;

2) Autoaceitacdo - envolve a aceitagdo incondicional de si mesmo, incluindo as
partes que podem ser percebidas como falhas ou imperfeigbes. Aceitar-se
como é, sem negar ou reprimir aspetos pessoais, € crucial para uma
autoestima saudavel;

3) Autorresponsabilidade - refere-se a capacidade de assumir a
responsabilidade pelas escolhas, acdes e consequéncias. Pessoas com alta
autoestima reconhecem que tém um controle sobre muitos aspetos da sua
vida e agem de maneira responsavel,

4) Autoafirmacao - envolve a capacidade de defender os préprios valores,
crengas e necessidades de maneira respeitosa. Nao significa ser arrogante,
mas sim expressar-se de forma auténtica e assertiva,

5) Autoeficécia - refere-se a necessidade de desafios e metas que levam ao
crescimento pessoal. Acreditar na capacidade de enfrentar desafios e
aprender com as experiéncias é essencial para fortalecer a autoestima;

6) Conexao social - destaca a importancia dos relacionamentos interpessoais
e da conexd@o com os outros. Ter relacdes saudaveis, baseadas no respeito
matuo, apoio emocional e compreensdo, contribui para uma autoestima

positiva.

Estes seis pilares, segundo o autor, trabalham em conjunto para formar uma base
sélida para a construcdo e manutencdo de uma autoestima saudavel. Cada pilar
desempenha um papel especifico no bem-estar psicol6gico e no desenvolvimento de uma

atitude positiva em relacédo a si mesmo.
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Relacionando a autoestima com a compra, Dittmar (2005) refere que as
preocupacdes com a autoestima surgem como uma motivacao psicoldgica para a compra,

particularmente entre os compradores compulsivos.

O ato de comprar contribui para elevar e aprimorar a autoestima de um individuo
consumidor, tornando-se um meio de escape e procura de aceitacdo (Teixeira &
Hernandez, 2012). Segundo o estudo de Liu et al. (2024), individuos com baixa autoestima
tém maior propensdo a seguir tendéncias de consumo popular e comprar produtos

recomendados por amigos e influenciadores.

Por conseguinte, Mittal et al. (2018) observaram que o desejo de elevar a
autoestima pode estar associado ao surgimento de impulsos durante o ato de comprar,

uma vez que essa pratica serve como meio para que a pessoa adquira confianga social.

No guia "Cuidando do Cuidador - Resgate da Autoestima na Comunidade”, Barreto
(2010) destaca a importancia da autoestima como sendo algo influenciado pela rede de
relacbes e pelo contexto em que estamos inseridos. De acordo com essa perspetiva, a
consciéncia e a construcdo da identidade pessoal surgem a partir das interacbes
comunicativas com os outros. O outro desempenha o papel de um espelho, pois a forma
como somos percebidos por eles contribui para a formagdo da nossa propria imagem e
autoestima. Agindo dessa forma, tornamo-nos mais propensos a interagfes saudaveis,
pois atribuimos valor ao que pensamos, reconhecendo que as nossas ideias sao
significativas para os outros. Assim, estabelecemos relacionamentos saudaveis, nos quais

afinidades atraem afinidades e o que é saudavel é atraido pelo que também é saudavel.

Algumas investigagfes sugerem que a populagdo jovem € mais propensa a compra
compulsiva, muito em parte porque sdo 0s mais interessados em novos produtos, a
publicidade esta bastante direcionada para eles e, ainda, porque a compra acaba por se
traduzir numa forma de expressao da sua prépria personalidade (Goldberg et al.,2003; Lin
& Chuang, 2005; Lins et al., 2016).

No livro "Brainstorm: The Power and Purpose of the Teenage Brain", Siegel (2013)
explora o desenvolvimento cerebral na adolescéncia e de que forma € que isso se relaciona
com os diversos aspetos do comportamento e do funcionamento psicolégico dos jovens.
Embora a obra ndo se foque especificamente na autoestima, o autor aborda questdes
relacionadas com o bem-estar emocional, social e mental durante a adolescéncia,
destacando o conceito de "mente adolescente" e argumentando que a adolescéncia é uma

fase crucial para o desenvolvimento de habilidades sociais, emocionais e cognitivas, onde

11
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0s adolescentes passam por uma "tempestade cerebral" na qual experimentam mudancas

significativas na estrutura e na conectividade do cérebro.

No contexto da autoestima, Siegel (2013) destaca ainda a importancia do
desenvolvimento do cértex pré-frontal durante a adolescéncia. Esta area do cérebro esta
envolvida em funcBes executivas, tomada de decisdes e regulacdo emocional, pelo que as
mudancas no cérebro durante a adolescéncia podem influenciar a forma como os jovens

se conhecem a si mesmos, gerem as emocdes e constroem relacionamentos.

A tese do autor sobre o cérebro adolescente proporciona uma base que permite
entender os desafios e oportunidades Unicas que os jovens enfrentam durante esse
periodo critico de desenvolvimento, nomeadamente ao nivel do impacto na construcdo de

uma autoestima saudavel.

No estudo de Becerra et al. (2024) analisou-se a autoestima entre estudantes
universitarios, investigando-se como a angustia psicolégica, a discriminacdo e o género se
inter-relacionam nesse contexto. Os autores exploram como estes fatores influenciam a
autoestima dos alunos, nas complexidades da identidade e da experiéncia individual e os
resultados destacam a importancia de considerar multiplas dimensfes, como raca, etnia e
orientagdo sexual, para melhor se entender os determinantes da autoestima entre

estudantes universitarios.

Assim, e de acordo com o descrito, a autoestima atua como um influenciador do
comportamento global dos jovens em vérias areas, incluindo o desempenho escolar, as
relacdes familiares, a interacdo social e, mais especificamente, a salde psicolégica. Um
jovem com baixa autoestima pode sentir-se limitado em realizar certas atividades,
impactando negativamente o seu autoconceito. Ter uma autoestima elevada € crucial para

o equilibrio das esferas pessoal, profissional e social da vida (Quiles & Espada, 2007).

Os estudos realizados indicam que uma das implicagcdes mais verificadas entre as
criangas e jovens com valores baixos de autoestima séo as dificuldades e maus resultados
escolares, existindo, por isso, uma forte relacdo entre a autoestima elevada e os niveis
altos na escola. Contudo, a baixa autoestima também se relaciona com os transtornos
psicolégicos. Um jovem que possua uma baixa autoestima sentir-se-a incapaz de fazer

certas coisas.

Quando os jovens tém uma autoestima elevada, podem sentir-se mais confiantes e
positivos em relacdo a si mesmos, na medida em que a autoestima também pode estar

ligada a pressao social e a necessidade de se enquadrar em padrdes estéticos ou sociais.

12
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A autoestima elevada pode estar relacionada a uma maior apeténcia para comprar,
reforcando sentimentos positivos sobre si mesmos. A aquisicdo de itens desejaveis pode,
temporariamente, elevar a autoestima, criando uma associa¢do positiva entre compras
compulsivas e bem-estar emocional. Os jovens com uma autoestima positiva podem sentir-

se mais inclinados a satisfazer as suas necessidades de validacdo por meio de compras.
Perante o descrito anteriormente formula-se a seguinte hip6tese de investigacao:

H1: A autoestima tem um efeito positivo na compra compulsiva dos jovens.

2.3. Ansiedade

As definicdes de ansiedade sao diversas, assim como as causas da sua ocorréncia.
Davidoff (2001) designa a ansiedade como uma emogcao caracterizada por sentimentos de
antecipacgdo de perigo, tensdo e sofrimento e por tendéncias de esquiva e fuga. Freud
(1996) entende que a ansiedade representa uma reagdo do ego face a uma situagéo de

perigo, levando a preservacgdo de si mesmo.

A ansiedade é uma vivéncia comum para qualquer ser humano (May, 1971; Rees,
1973; Kaplan et al., 1997; Andrade & Gorenstein, 1998) no entanto adquire um carater
patolégico quando se manifesta como uma resposta desproporcional a um estimulo
especifico, devido a sua intensidade e persisténcia (Rees, 1973; Gentil, 1997; Kaplan et
al., 1997; Brandao, 2002; Bessa, 2009). Por outras palavras, a ansiedade é uma resposta
natural do corpo ao stress, mas quando se torna persistente e interfere nas atividades

diarias, pode ser sinal de um transtorno.

Alguns sinais comuns de ansiedade, segundo a Associacdo Americana de
Psiquiatria (2013) referidos no Manual Diagndstico e Estatistico de Transtornos Mentais,

podem ser:

1) Preocupagdo excessiva: sentir-se excessivamente preocupado com
eventos futuros, mesmo aqueles que sao improvaveis de acontecer;

2) Inquietacdo e irritabilidade: sentir-se agitado, tenso ou irritado com
frequéncia;

3) Fadiga: sentir-se cansado frequentemente, mesmo sem uma razao

aparente;
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4) Problemas de sono: dificuldade em adormecer, manter 0 sono ou ter um
sono tranquilo;

5) Dificuldade de concentracdo: dificuldade em concentrar-se nas tarefas
devido a pensamentos ansiosos;

6) Tensdo muscular: tensdo muscular constante, especialmente nos ombros,
pescoco e mandibula;

7) Sintomas fisicos: experimentar sintomas fisicos como dores de cabeca,
dores no estdbmago, sudorese excessiva, tremores, entre outros;

8) Evitacdo de situagdes: evitar situagdes que podem desencadear ansiedade,

0 que pode limitar as atividades diarias.

Clark e Beck (2010) definem a ansiedade como uma emocao caracterizada por
preocupacdo excessiva, apreensdo e medo, muitas vezes desproporcionais as
circunstancias reais. Eles destacam que a ansiedade pode surgir de interpretacdes
distorcidas de eventos futuros, levando a uma amplificag&o do perigo percebido e & adocao
de estratégias de enfrentamento inadequadas. Essa defini¢céo reflete uma compreenséo
mais contemporanea da ansiedade, que considera ndo apenas 0s aspetos psicodinamicos,

mas também os cognitivos e comportamentais.

Barlow (2002) e Clark e Beck (2012) apontam que ha consideravel evidéncia
empirica de que a ansiedade tem um componente familiar consideravel, ou seja, hd um
implicador hereditario para o surgimento do transtorno. Entre todos os transtornos
ansiosos, as estimativas de hereditariedade variaram entre 30 a 40%, as outras causas

sdo atribuidas a fatores ambientais e individuais.

7

Contudo, € uma emocgdo comum que todos 0s seres humanos experimentam,
independentemente da idade, embora a maioria dos individuos vivencie essa emog¢éo na
juventude, especialmente em situacbes relacionadas a exames escolares, escolha de
carreira, indecisdes profissionais, pensamentos sobre o futuro e a entrada na universidade
(Batista, 2007).

Segundo Batista e Oliveira (2005), durante o processo de desenvolvimento, os
jovens passam por adaptagdes significativas, pois lidam com realidades distintas das que
ja experimentaram. Diante dessas mudancgas, experimentam ansiedade ao se ajustarem a

novas fases.

A aquisicdo de bens pode ser interpretada como uma forma de aliviar a ansiedade
e 0 desconforto experimentados nesses momentos, assemelhando-se as compulsées

secundarias e obsessfes. O comportamento descontrolado de compras guarda
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semelhancas com a sequéncia de pensamentos e ac¢fes vinculadas ao transtorno
obsessivo-compulsivo (Frost et al., 1998; Lejoyeux et al., 1999). Valence et al. (1988)
defendem a tese de que o comprador compulsivo € em geral mais ansioso do que o

comprador ndo compulsivo.

Segundo o artigo publicado na Journal of Consumer Psychology em 2023, foi
destacado que os consumidores ansiosos tém maior propensao a adquirir dividas, o que
leva aos problemas de ansiedade e compromete o bem-estar financeiro e emocional
(Sullivan et al., 2023).

Os jovens que tém ansiedade podem recorrer a comportamentos de evitacdo ou
compensacao para lidar com essa emogao. E a compra compulsiva pode ser vista como
uma forma de lidar temporariamente com a ansiedade, proporcionando uma gratificagdo
instantanea e alivio emocional, pois o0 ato de comprar pode desencadear a libertacdo de
neurotransmissores associados ao prazer, o que pode ser especialmente atraente para

agueles que lidam com a ansiedade.

Para alguns jovens ansiosos, adquirir novos itens pode ser uma estratégia
inconsciente para encontrar conforto e aliviar temporariamente os sentimentos de
desconforto emocional. Em alguns casos, a compra compulsiva pode ser uma tentativa de
recuperar um controlo sobre a vida ou criar uma sensacdo de seguranca em relacdo a

ansiedade.
Com base no exposto apresenta-se a seguinte hipétese de investigacao:

H2: A ansiedade tem um efeito positivo na compra compulsiva dos jovens.

2.4.Introversao

De acordo com Costa e McCrae (1992) existem dois tracos essenciais a partir dos
guais se desenvolve cada personalidade, a introversdo e a extroversao, estando ambas
ligadas a energia psiquica presente no nosso cérebro. A introversdo verifica-se quando a
energia de um individuo se foca maioritariamente no seu préprio ambiente interior e na
vertente subjetiva da realidade. Ao contrario da introversao, os extrovertidos direcionam a

sua energia para 0 ambiente externo e para as interagées sociais, procurando estimulos e
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experiéncias externas. A extroversdo esta relacionada com a énfase nas experiéncias

objetivas e nas interacfes sociais.

Individuos introvertidos séo caracterizados por serem reservados, discretos,
atentos e valorizarem a privacidade. A sua comunicacao é frequentemente mais moderada,
dedicando a atenc¢do cuidadosa ao que os outros dizem. Podem parecer isolados ou
recolhidos, sentindo-se mais a vontade quando estdo sozinhos ou em pequenos grupos (a
interacdo com muitas pessoas tende a ser desgastante). Encontram energia ao trabalhar
de maneira solitaria e silenciosa, demonstram maior habilidade expressiva por meio da
escrita, e a sua vida interior é rica em imagens e impressdes. Estdo constantemente
imersos em reflexdes internas, sendo pessoas intensas, sentimentais e, geralmente,

reprimem as suas emocodes (Ponte, 2012).

Por sua vez, e de acordo com Costa e McCrae (1992), os individuos extrovertidos
séo caracterizados pela sociabilidade, tentam encontrar situa¢des sociais e a desfrutar da
companhia de outras pessoas. Sdo também mais propensos a expressar 0S Seus
pensamentos e emocdes de forma aberta e a sua comunicagéo é frequentemente mais
expansiva e direta. Ganham energia ao interagir com 0s outros e em ambientes sociais e
ao contrario dos introvertidos, as interagfes sociais ndo sdo tdo desgastantes para eles,
na verdade, podem ser revitalizantes. Sentem-se mais confortaveis em grupos maiores e
em eventos sociais movimentados, pensando muitas vezes em “voz alta” e compartilhando
0S seus pensamentos e ideias com os outros de forma mais imediata, sendo também mais

abertos a novas experiéncias e orientados para a agao.

Cheek e Buss (1981), tém contribuido para a compreensdo deste traco de maneiras
especificas, incluindo a distingdo entre introversdo social e introversdo motivacional.
Segundo os autores, a introversdo social refere-se a preferéncia por interagdes sociais
mais calmas e restritas, enquanto a introversdo motivacional esta relacionada a motivagéao

intrinseca para adquirir recompensas menos sociais, como a contemplacao e a reflexao.

Cheek e Briggs (1986), destacam a importancia de reconhecer e apreciar 0s tragos
introvertidos, enfatizando que a introversdo ndo deve ser vista como uma limitagdo, mas
como uma variagdo natural na personalidade. Ressaltam os pontos fortes associados a
introvers&o, como a criatividade e a reflexdo profunda. As suas pesquisas sugerem que as
pessoas introvertidas ndo séo todas iguais, e a distingdo entre introversdo social e
motivacional pode ajudar a entender melhor as diferentes facetas da introversdo em
individuos. Ao invés de considerarem a introversdo como uma caracteristica binaria

(introverso versus extrovertido), enfatizam a natureza continua dessa dimensdo de
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personalidade, reconhecendo que as pessoas podem exibir diferentes graus de introversao

em diferentes contextos.

Cain (2012), argumenta que a sociedade moderna muitas vezes favorece
caracteristicas extrovertidas, como extroversao, sociabilidade e assertividade, em
detrimento das qualidades introvertidas, como reflexdo, pensamento profundo e
preferéncia por ambientes mais silenciosos. A autora destaca a hecessidade de reconhecer
e valorizar as caracteristicas introvertidas e explora a base biolégica da introversao,
destacando diferencas no funcionamento cerebral e na resposta ao estimulo entre
introvertidos e extrovertidos, argumentando que essas diferencas sdo naturais e tém uma
base neuroldgica. A autora enfatiza a necessidade de tempo sozinho e reflexdo para os
introvertidos, argumentando que esses momentos s80 cruciais para o desenvolvimento

pessoal e de criatividade.

Um estudo publicado pela revista Frontiers in Human Neuroscience mostrou que 0s
introvertidos e extrovertidos processam experiéncias nos centros de recompensa do
cérebro de maneira diferente. Enquanto os extrovertidos sentem a dopamina? relacionada
ao ambiente, os introvertidos tendem a ndo sentir essa alteragéo fisioloégica porque néo

processam as recompensas com a mesma intensidade (Ghose, 2013).

O Big Five Personality Model, também conhecido como o Modelo dos Cinco
Grandes Tracgos de Personalidade (Figura 2), descrito por Costa e McCrae (2000) € um
dos modelos mais amplamente utilizados para entender e medir a personalidade dos
individuos. O modelo descreve a personalidade em termos de cinco dimensées principais,

cada uma representando um traco amplo:

1) Extroversdo, refere-se a preferéncia por interacdes sociais, procura por
estimulacéo e a expressividade emocional;

2) Amabilidade, reflete a disposicao para cooperar, ser compassivo e tolerante.
Individuos mais amaveis sdo geralmente empaticos, altruistas e
cooperativos, enquanto 0s menos amaveis podem ser mais céticos ou
focados em metas pessoais;

3) Conscienciosidade, indica o grau de organizacdo, responsabilidade e
controlo pessoal. Pessoas conscientes sdo muitas vezes descritas como

organizadas, confiaveis e disciplinadas, enquanto aquelas com baixa

1 Neurotransmissor que desempenha um papel crucial na sensagéo de prazer e motivagdo, sendo libertada em

resposta a estimulos gratificantes no cérebro.
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conscienciosidade podem ser mais descontraidas e menos orientadas para
metas;

Estabilidade emocional (ou neuroticismo), refere-se a estabilidade
emocional e ao controlo de emoc¢des negativas. Individuos emocionalmente
estaveis sdo mais propensos a lidar bem com o stress, enquanto aqueles
com niveis mais elevados de neuroticismo podem ser propensos a

ansiedade, irritabilidade e tristeza;

5) Abertura para experiéncia, que indica a disposicdo para a novidade, a

criatividade e o desejo por experiéncias diferentes. Pessoas abertas para
experiéncia sédo frequentemente descritas como curiosas, imaginativas e
abertas a novas ideias, enquanto aquelas menos abertas podem ser mais

convencionais e preferir a familiaridade.

Abertura

Conscienciosidade i »
L. Agradabilidade

Personalidade

Extroversao MNeuroticismo

Figura 2 - Modelo dos 5 Grandes Tragos de Personalidade

Fonte: Adaptado de McCrae e Costa (2003)

No contexto do modelo Big Five, a introversdo ndo é uma dimensao separada, mas
muitas vezes esta relacionada ao traco de extroversao. Individuos introvertidos geralmente
tém uma pontuagdo mais baixa na dimensdo de extroversdo, sugerindo uma preferéncia
por ambientes mais calmos, menos estimulagdo social e uma tendéncia a serem mais

reservados. Este modelo, é uma ferramenta valiosa em pesquisas de personalidade e
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psicologia aplicada, oferecendo uma estrutura ampla para entender as diferencas

individuais na personalidade.

A ligacdo entre introversdo e compra compulsiva é Unica para cada individuo, mas

h& diversas maneiras pelas quais a introversdo pode moldar esse comportamento. Alguns

aspetos a considerar:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

Stress social e autocompensacdo - pessoas introvertidas frequentemente
experimentam stress em situacdes sociais intensas. A compra compulsiva pode
surgir como uma forma de autocompensacdo para lidar com esse stress,
proporcionando uma fuga temporaria das interagfes sociais.

Autocontrolo limitado - embora a introversao possa estar relacionada a um maior
autocontrolo em algumas situacdes, em ambientes sociais desafiadores, o
autocontrolo pode ser comprometido. Nesses casos, a compra compulsiva pode ser
uma maneira de aliviar a pressédo emocional e a tensdo acumulada.

Refugio nas compras online - individuos introvertidos muitas vezes preferem
atividades solitarias. Através das compras online, podem satisfazer impulsos de
compra sem a necessidade de interagdes sociais diretas. Esse meio permite facilitar
a compra compulsiva, eliminando algumas barreiras sociais.

Criagdo de ambientes seguros - os introvertidos procuram frequentemente criar
ambientes seguros e confortaveis. As compras compulsivas podem representar
uma tentativa de estabelecer esse ambiente ideal através da aquisicéo de objetos
que oferecem conforto emocional.

Estimulos sensoriais - alguns individuos podem ser mais sensiveis a estimulos
sensoriais. Nos ambientes de compra, as luzes brilhantes, musica envolvente e
uma variedade de produtos, podem ser avassaladores. A compra compulsiva pode
ser uma resposta a essa sobrecarga sensorial, obtendo alivio temporario.
Autorecompensa - adquirir algo novo pode servir como uma forma de
autorecompensa para os introvertidos apés enfrentarem desafios sociais. A compra
compulsiva pode representar um ciclo em gque a pessoa procura recompensar-se
para aliviar o stress social.

Construcéo de identidade - a compra compulsiva pode também ser uma tentativa
de construir uma identidade pessoal. Pessoas introvertidas podem recorrer a
produtos e bens materiais como meio de expressar quem sdo e 0 que valorizam,
especialmente quando enfrentam dificuldades em fazé-lo através de interacdes

sociais diretas.
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De acordo com a pesquisa de Roberts et al. (2024), os individuos introvertidos, por
norma, S4o mais propensos a optar por compras online devido ao ambiente controlado

e a auséncia de interagéo social, o que influenciara na facilidade de comprar itens.

Face ao apresentado prop0e-se a seguinte hipotese de investigagao:

H3: A introversao tem um efeito positivo na compra compulsiva dos jovens.

2.5.Materialismo

Nas Ultimas décadas, tem-se observado um aumento da importancia teérica do
materialismo, sendo este um influenciador cultural do consumo compulsivo, conforme
discutido por Griffin et al. (2004).

O materialismo pode ser visto como uma forma de evasdo para aqueles que nao
conseguem atender as suas necessidades relacionadas as habilidades pessoais,
autoestima e pertenca (Chang & Arkin, 2002), sendo caracterizado como um sistema de
crencas sobre a relevancia da aquisi¢cdo e posse de bens materiais (Richins & Dawson,

1992) e é fundamentado em trés dimensdes interdependentes:

1) Posse centrada, referindo-se a importancia atribuida a posse de bens
materiais e ao valor percebido desses bens na vida do individuo;

2) Felicidade centrada, envolvendo a crenca de que a aquisicdo de bens
materiais estd diretamente relacionada com a felicidade e satisfacdo
pessoal;

3) Sucesso centrado, relacionado com a ideia de que o sucesso pessoal e a

autoestima estdo ligados a capacidade de adquirir e ostentar bens materiais.

De acordo com Johnson (2023), o materialismo também é visivel ao nivel dos bens
e marcas de luxo, sendo que os consumidores materialistas compram produtos de marcas

de luxo principalmente para comunicar status social e de pertenca.

A cultura consumista atual € caracterizada por uma crescente orientagdo para
valores materialistas como o ter dinheiro e posses materiais, com 0 objetivo de obter
imagem, status e felicidade (Dittmar et al., 2007), sendo frequente associar-se a felicidade

a posse de bens (Darriba & Castro, 1998; Dittmar et al., 2007), ainda que existam
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investigacdes que concluam que o0 consumo nao torna os individuos mais felizes (Ritzer &
Barros, 2005).

Dittmar et al. (2007, p. 337) observaram que a medida que os individuos abragam
valores materialistas, aumenta a propensdo deles para o comportamento de compra
compulsiva. Essa associagao foi identificada, por exemplo, entre jovens adultos cujos pais
passaram por uma separacao, sendo interpretada como "(...) resultado de uma tentativa

em lidar com a inseguranca por meio do foco em bens materiais".

Muitos dos valores humanos estéo vinculados ao materialismo, e um dos principais
objetivos da sociedade e dos individuos tornou-se a aquisicdo de bens em termos de
quantidade e qualidade. Tal é feito para assegurar conforto individual e demonstrar
sucesso aos outros, conforme observado por Weber (1958), citado por Belk (1983), além
de estar associado a metas e ambi¢des pessoais, como destacado por Netemeyer et al.
(1995).

Fromm (1976), psicanalista e fildsofo social, abordou o materialismo em varias das
suas obras, explorando as suas implica¢des para o individuo e para a sociedade. O autor
ndo era estritamente contra a aquisicdo de bens materiais, mas estava preocupado com
as atitudes e valores associados ao materialismo. Alguns dos principais pontos que o autor

aborda em relagdo ao materialismo incluem:

1) Alienacgéo, argumentando que a obsesséo pelo consumo e a procura por
bens materiais podem levar a alienacdo, sugerindo que a sociedade
moderna, ao concentrar-se excessivamente na aquisicdo de coisas, pode
criar um distanciamento entre as pessoas, tornando-as alienadas de si
mesmas e dos outros;

2) Procura por significado na vida, onde o materialismo muitas vezes é uma
tentativa inadequada de preencher um vazio existencial, e que a verdadeira
satisfacdo e plenitude vém de encontrar significado e propdésito em
atividades mais profundas e relacionamentos mais significativos;

3) Desenvolvimento pessoal e de crescimento interior, verificando-se que uma
énfase exclusiva em bens materiais pode limitar o potencial humano para a
autorrealizacéo e o florescimento pessoal;

4) Sociedade de consumo, onde a valorizagdo excessiva do ter em detrimento
do ser pode levar a uma superficialidade nas relagdes e na vida em geral,
em que uma cultura orientada pelo consumo pode promover uma

mentalidade de descartabilidade;
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5) Desenvolvimento de uma ética humanista que valorize o crescimento
pessoal, a empatia e a solidariedade, enfatizando-se a importancia de uma
abordagem mais equilibrada em relacdo aos bens materiais, reconhecendo

gue eles nao devem ser o Unico foco na realizagcéo pessoal.

Em resumo, Fromm (1976), oferece uma critica a obsessdo pelo materialismo e
destaca a importancia de equilibrar as necessidades materiais com uma procura mais

profunda por significado e desenvolvimento pessoal.

Twenge (2006) é conhecida pelas suas pesquisas sobre as geragdes mais jovens,
especialmente a Geracdo Y (Millennials) e a Geracgéo Z e, nas suas publicactes e livros,
abordou varias questdes relacionadas com o comportamento e atitudes dos jovens,

incluindo o tema do materialismo.

A autora argumenta que as gera¢des mais jovens demonstram niveis mais altos de
materialismo em comparacdo com as geracdes anteriores, relacionando esse facto com
mudangas culturais e sociais, incluindo o impacto das redes sociais e da cultura de
celebridades. Sugere que as redes sociais tém desempenhado um papel significativo no
aumento do materialismo entre os jovens, na medida em que a exposi¢do constante a
estilos de vida aparentemente luxuosos e a énfase na imagem pessoal podem contribuir

para atitudes materialistas.

Face ao exposto, e segundo Twenge (2006), podemos assumir que o materialismo
€ a énfase excessiva nos bens materiais e na procura por status social baseada na posse
de objetos, podendo influenciar significativamente o comportamento de compra

compulsiva, especialmente entre os jovens.

Para Schor (2004) a cultura contemporanea muitas vezes associa 0 status e a
aceitacdo social a posse de bens materiais. Os jovens, particularmente suscetiveis a
influéncia do grupo, podem sentir uma pressao significativa para adquirir produtos de
marca e objetos de valor como meio de alcancar ou manter um determinado status. A
publicidade e os midia frequentemente promovem um estilo de vida materialista, criando
um desejo constante por novos produtos e atualizacdes. Os jovens, sendo um publico-alvo
significativo, podem ser especialmente influenciados por essas mensagens, levando a

comportamentos de compra compulsiva.

A cultura do consumo muitas vezes enfatiza a gratificagdo imediata. Os jovens,
procuram a satisfacdo rapida e recompensas tangiveis, podendo recorrer a compra

compulsiva como uma maneira de experimentar essa gratificacdo instantanea associada a
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aguisicdo de bens materiais. Por outro lado, a rapida obsolescéncia de produtos incentiva
0S jovens a novas aquisicfes, transmitindo a sensacao de que algo esta ultrapassado ou

fora de moda (Kasser & Kanner, 2019).

Por sua vez, a facilidade de acesso ao comércio online e o uso de dispositivos
digitais tornaram as compras instantaneas mais acessiveis. Os jovens podem-se envolver
em compras compulsivas com apenas alguns cliques, sem uma reflex&do cuidadosa sobre

a necessidade real do produto.

Em geral, a interacdo entre materialismo e compra compulsiva entre os jovens
destaca a importancia de uma conscientizacao critica sobre valores, a influéncia dos midia
e a promoc¢ao de habitos de consumo mais saudaveis. O entendimento desses fatores

pode contribuir para praticas de compra mais conscientes e sustentaveis.
Com base no exposto define-se a seguinte hipétese de investigacao:

H4: O materialismo tem um efeito positivo na compra compulsiva dos jovens.

2.6.Socializacao

Ward (1974, p. 2) foi um dos primeiros autores a introduzir o conceito de
"socializag&@o do consumidor”, que, nas suas palavras, refere-se ao "[...] processo pelo qual
pessoas jovens [criancas e adolescentes] adquirem competéncias, conhecimentos e

atitudes relevantes para seu o desempenho como consumidores no mercado".

Conforme refere Giddens (2009), o mecanismo de socializa¢do permite a continua
configuracdo do comportamento das pessoas por meio de interagbes sociais,
transformando-as em agentes e facilitando a aprendizagem dos papéis sociais assumidos,

resultando no desenvolvimento de uma identidade.

Gergen e Gergen (1988) discutiram a 'imaginacéo social', referindo-se a capacidade
de um individuo se colocar no lugar dos outros e ver-se a si mesmo a partir da perspetiva
deles. Essa habilidade é fundamental para o processo do ‘espelho social' ou 'looking glass
self', conceito originalmente desenvolvido por Cooley (1902), que considera trés

elementos:
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1) Imaginacao do que os outros pensam de nds, uma pessoa imagina como 0s
outros a veem numa situacao especifica,;

2) Imaginacéo da avaliacao dessas observacdes, isto é, a pessoa imagina as
reacoes ou avaliagbes que os outros podem fazer com base na sua
aparéncia, comportamento ou caracteristicas;

3) Desenvolvimento de uma concecdo de si mesmo, com base nas

observacdes e avaliagcdes imaginarias.

O processo do "espelho social" sugere ainda que a identidade de um individuo nédo
é formada apenas pelas suas percecdes, mas também pelo feedback social. A maneira

COmo 0s outros reagem e respondem a pessoa influencia diretamente como ela se vé.

A importancia dessa questdo é notavel, pois os individuos querem "maximizar o
valor dos grupos aos quais pertencem, pois, esse valor influencia o seu eu social" (Tyler et
al., 2012, p. 2). Assim, o consumo atua como "um veiculo de autoexpressao”, permitindo
ao individuo "definir, manter e potencializar o seu autoconceito" (Hosany & Martin, 2011,
p. 686).

Neste propésito, Schor (1998) explorou o conceito de "consumo conspicuo” para
descrever a prética de gastar dinheiro em bens e servigos ndo tanto pelo valor intrinseco
desses itens, mas para exibir status social e mostrar a posi¢do na hierarquia social. O
consumo conspicuo é motivado pelo prestigio e reconhecimento social, onde as pessoas
consomem de maneira visivel para destacar a sua posicdo na hierarquia social e

diferenciar-se das classes inferiores.

O ato de adquirir bens de luxo e participar em atividades caras é visto como uma
forma de sinalizar a sua posi¢ao social e essa sinalizagdo torna-se uma parte crucial da
construcdo da identidade social. Em contraste com a viséo tradicional da economia, que
assume gque as escolhas dos consumidores sao motivadas pela racionalidade econémica,
Schor (1998) destaca a influéncia de fatores sociais e psicolégicos no comportamento de

consumo.

Os produtos adquiridos desempenham o papel de estimulo social, auxiliando o
individuo na representacdo do seu papel, pois esses produtos tém fungdes que vao além
do aspeto funcional, conforme destacado por Solomon (1983) e Solomon et al. (2013) e,
de acordo com Todd (2011, p. 48), o consumo acaba por ser "uma forma do consumidor

se comunicar com a sociedade em geral, permitindo-lhe encaixar-se na estrutura social”.
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A socializacdo entre os jovens ocorre frequentemente em grupos de amigos ou
colegas, e as suas influéncias desempenham um papel significativo nas decisdes de
compra. O desejo de se encaixar ou imitar 0 comportamento dos amigos pode levar a

compras compulsivas para se alinhar com as expetativas sociais.

As normas culturais e as expetativas sociais em relacdo ao consumo podem criar
uma pressdo para adquirir produtos especificos ou seguir determinadas tendéncias. A
procura por aceitacao social pode levar os jovens a comprar itens que sao percebidos como

populares ou socialmente valorizados.

A socializagdo muitas vezes envolve atividades de consumo, como sair para fazer
compras, frequentar restaurantes ou participar em eventos. A associacdo entre
experiéncias sociais e consumo pode contribuir para a compra compulsiva, especialmente

se o0 ato de comprar estiver vinculado ao prazer social.

Com base na relacdo aqui analisada, entre socializagdo e compra compulsiva,

propde-se a seguinte hipotese de investigacao:

H5: A socializacdo tem um efeito positivo na compra compulsiva dos jovens.

2.7.Construcéo da Identidade dos Jovens

A formacao da identidade pessoal € vista como a principal tarefa durante a
juventude, representando um passo crucial na transformacdo do jovem num adulto
produtivo e maduro. Muitos jovens passam por fases cruciais durante este

desenvolvimento.

Para melhor compreensdo deste processo apresentam-se abaixo, alguns

elementos que podem contribuir para a construgéo da identidade de um jovem:

1) Autoconhecimento - entender-se a si mesmo € fundamental, envolvendo a
exploracdo e o reconhecimento das proprias emocdes, valores, crencas, preferéncias e
habilidades;

2) Relacbes interpessoais - as interagdes com amigos, familiares, colegas e outros

desempenham um papel crucial. Relacionamentos saudaveis podem fornecer apoio
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emocional, feedback e oportunidades para aprender sobre como se relacionar com 0s

outros;

3) Exploracado de interesses - experimentar diferentes atividades, hobbies e areas
de estudo permite que os jovens descubram 0s seus interesses e paixdes, contribuindo

para a formacdo da sua identidade;

4) Desafios e adversidades - enfrentar desafios e adversidades proporciona
oportunidades para o crescimento pessoal. A forma como os jovens lidam com dificuldades

pode influenciar significativamente a sua autoimagem e identidade;

5) Cultura e identidade social - a identidade muitas vezes € moldada por fatores
culturais e sociais, como a etnia, religido, nacionalidade e pertenca a grupos especificos e
a compreensao desses elementos contribui para a construcéo da identidade;

6) Autoexpressao - através da moda, arte, musica, escrita e outras formas de

autoexpressao, 0s jovens podem provar qguem s&o e o que valorizam;

7) Desenvolvimento de habilidades - a aquisicdo de habilidades e a conquista de
metas contribuem para o desenvolvimento da autoeficacia, fortalecendo a identidade e a

autoconfianca;

8) Exploragéo vocacional - a escolha de carreira € um aspeto crucial da identidade.
A exploragdo de diferentes campos profissionais ajuda os jovens a entenderem as suas

habilidades e interesses;

9) Reflexao e autoavaliacdo - a reflexdo regular sobre experiéncias, valores e metas
permite que os jovens ajustem e redefinam continuamente a sua identidade a medida que

crescem e evoluem;

10) Desenvolvimento moral e ético - explorar e absorver principios morais e éticos

contribui para a construcdo de uma base soélida para a identidade de um jovem.

Podemos concluir que o processo de construcdo da identidade € Unico para cada

pessoa, e € normal que evolua ao longo do tempo. E um processo continuo de

autoexploracao, aprendizagem e adaptacdao.

Tanto a formagcdo quanto o desenvolvimento da identidade comecaram a ser
investigados no contexto da inser¢éo social do individuo e ndo apenas de maneira isolada

e sob uma perspetiva individualista, conforme discutido por Costa e Campos (1986).
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Nesta linha de pensamento, Erikson (1980) desenvolveu a teoria psicossocial do
desenvolvimento que enfatiza o papel da sociedade e das interacdes sociais na formacao
da identidade ao longo da vida. A teoria considera oito estagios que abrangem todo o ciclo
de vida, desde a infancia até a velhice, e cada estagio esta associado a uma crise

psicossaocial que uma pessoa enfrenta:

Confianca versus Desconfianca (0-1 ano): Durante o primeiro ano de vida,
os bebés desenvolvem um senso de confianca basica ou desconfianca em
relacdo ao mundo, dependendo da qualidade dos cuidados que recebem;
Autonomia versus Vergonha e Duavida (1-3 anos): As criancas exploram a
capacidade de fazer escolhas independentes, desenvolvendo um senso de
controle sobre as suas acgfes. Se encontram sucesso, desenvolvem
autonomia, caso contrario, podem experimentar vergonha e duvida;
Iniciativa versus Culpa (3-6 anos): Durante a fase pré-escolar, as criancas
comecam a iniciar atividades e desenvolver um senso de propésito. Se
forem encorajadas, sentirdo iniciativa, se forem restringidas ou criticadas
podem sentir culpa;

Industria versus Inferioridade (6-12 anos): Neste estagio escolar, as criancas
desenvolvem habilidades e competéncias ao enfrentar desafios académicos
e sociais. O sucesso leva a sensagéao de industria, enquanto o fracasso pode
levar a inferioridade;

Identidade versus Confusdo de Papéis (12-18 anos): Durante a
adolescéncia, os jovens exploram diferentes identidades e papéis sociais
para formar um senso de quem sdo. A resolucdo bem-sucedida resulta
numa identidade coesa, enquanto a falta de resolugéo pode levar a confuséo
de papéis;

Intimidade versus Isolamento (18-40 anos): Os jovens adultos tentam
estabelecer relacionamentos intimos e compromissos. Se bem-sucedidos,
desenvolvem a capacidade de intimidade, se n&o, podem experimentar
isolamento;

Generatividade versus Estagnacao (40-65 anos): Durante a meia-idade, os
individuos contribuem para o bem-estar das geragfes futuras, seja através
de carreira, familia ou envolvimento social. A falta de envolvimento pode
levar & estagnacao;

Integridade versus Desespero (65 anos em diante): Na velhice, as pessoas

refletem sobre as suas vidas e avaliam se viveram de acordo com 0s seus
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principios e valores. A aceitagdo leva a integridade, enquanto o

arrependimento pode resultar em desespero.

De acordo com Erikson (1980), isto implica definir quem a pessoa €&, os seus valores
e as direcGes que deseja seguir na vida. O autor concebe a identidade como uma auto-
percecdo composta por valores, crencas e metas com o0s quais o individuo esta
profundamente comprometido, sendo influenciada por fatores intrapessoais (capacidades
inatas e caracteristicas adquiridas da personalidade), fatores interpessoais (identificacdes
com outras pessoas) e fatores culturais (valores sociais aos quais uma pessoa é exposta,

tanto globais quanto comunitarios).

Kimmel e Weiner (1998) argumentam que quanto mais desenvolvido for o
sentimento de identidade, mais o individuo valoriza as suas semelhancas ou diferengas em
relagcdo aos outros e reconhece claramente as suas limitagdes e habilidades. Por outro
lado, uma identidade menos desenvolvida leva o individuo a depender mais do apoio e
opinides externas para se avaliar, resultando numa compreensdo menos clara das

diferengas entre as pessoas.

Stryker e Burke (2000) desenvolveram a distincdo entre "Self" e "Me" introduzida

por Mead em 1934 para explicar a construcdo da identidade:

a) Self (Eu Ativo), refere-se a parte ativa e consciente da personalidade. E a
parte de n6s mesmos que toma as decisdes, age no mundo e responde as
situacdes. Esta associado a capacidade reflexiva e a consciéncia e é a parte
de nés que pode pensar sobre o que fazemos, avaliar as nossas acdes e ter
uma compreensao consciente da nossa identidade, resultando na
expressao do individuo como um agente ativo que pode influenciar e moldar
0 seu préprio comportamento.

b) Me (Eu Socializado), representa a parte socializada da personalidade,
referindo-se as normas, valores, expectativas e papéis sociais
internalizados pelo individuo ao longo do processo de socializacao.
Enquanto o "Self" é mais espontaneo e ativo, o "Me" é a parte da
personalidade que foi moldada pelas influéncias sociais e reflete como o
individuo se conhece a si mesmo a partir da perspetiva dos outros e das
normas sociais. Esta relacionado com a internalizacdo das regras e
expectativas da sociedade, como por exemplo, as normas morais, as

expectativas de género e outros padrdes culturais.
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A dindmica entre 'Self' e 0 'Me' € crucial para entender a construcéo da identidade.
O 'Self' age como um agente ativo, enquanto o '‘Me' atua como um reflexo socializado desse
agente ativo. A interacdo entre esses dois aspetos da personalidade é continua ao longo
da vida de um individuo e é influenciada pela interacéo social. O 'Self' e 0 'Me' sdo conceitos
fundamentais na teoria de Mead, e continuam a ser relevantes na pesquisa contemporanea
sobre a identidade e interacdes sociais. Estudos recentes, como os de Smith (2023),
reforcam a importancia desses conceitos para entender como os individuos se veem em

relacdo a sociedade e como a identidade é moldada por influéncias sociais.

Sem qualquer tipo de alterac¢do na vida do individuo ou intervencdo, a manutencao
da identidade ocorre, sendo validada pelas suas figuras de referéncia ou ambiente,
podendo resultar em individuos mais nervosos, ansiosos, impulsivos, solitarios e

desobedientes, tal como referido por Fitza (2014).

A identidade envolve ainda a presenca do sujeito consigo mesmo, sendo alguém
que se Vé refletido no espelho como a presenca dele nos outros e a presenga dos outros
nele. Por outras palavras, surgem as seguintes questdes: quem sou eu em relacdo aos
outros e quem sdo os outros em relagdo a mim? O outro desempenha um papel crucial
nesse processo de construcao e aceitagdo da identidade - o outro é a alteridade. Portanto,
a formacgéo da identidade pessoal implica necessariamente a formacdo da identidade
social. O jovem percebe gradualmente que faz parte de uma sociedade e, por isso,
necessita de equilibrar a sua identidade pessoal e a sua singularidade com os modelos

sociais e culturais da sociedade em que esta inserido.

7

Todavia, é essencial fazer uma distingdo entre identidade e validacao,
especialmente no que diz respeito aos produtos de moda para o publico jovem. A
necessidade de definir uma identidade nem sempre é tao crucial quanto a necessidade de

aprovacao social (Auty & Elliott, 2001).
Em termos simples:

Identidade, refere-se a construcdo pessoal de quem se é,
envolvendo escolhas que expressam a individualidade e a
autenticidade;

Validacdo social, diz respeito a procura por aprovacado e
reconhecimento pelos outros na sociedade. Neste contexto, pode
envolver a conformidade com as normas e tendéncias

predominantes para ganhar aceitagéo.
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Portanto, enquanto a identidade esta mais centrada na expressao pessoal e
autenticidade, a validacdo social esta relacionada com a necessidade de ser reconhecido
e aceite pelos outros, muitas vezes moldando comportamentos para se alinhar as normas

sociais predominantes.

Os individuos ou grupos cujas opinides ou comportamentos sdo particularmente
importantes para os consumidores sdo chamados de grupos de referéncia (Solomon,
2014), incluindo ndo apenas o grupo ao qual os individuos pertencem, mas também
agueles aos quais querem pertencer (Kim et al., 2001). Os grupos de referéncia
desempenham um papel significativo no comportamento de compra e, como Bumkrant e
Cousineau (1975) sugerem, esses grupos influenciam as escolhas de marca. Observar um
produto/marca a receber uma avaliagéo favoravel por outros individuos faz com que os
consumidores percebam o produto de maneira mais positiva do que fariam na auséncia

dessa observacéo.

E importante destacar que o comportamento em relacdo a uma marca nao explica
tanto a atitude quanto a necessidade humana de aprovagéo social (Dittmar, 1992). Pois,
as atitudes em relagédo a uma marca podem ser influenciadas por uma variedade de fatores,
incluindo qualidade, preco, design, etc. A necessidade de aprovacdo social € uma
motivagdo social mais ampla, muitas vezes relacionada ao desejo de aceitacdo pelos
outros, que pode nao ser totalmente refletido apenas nas escolhas de consumo, e ser
sobreposta por outras consideracbes ao formar atitudes em relacdo a uma marca
especifica. Esta abordagem, reconhece a influéncia multifacetada e subjetiva das
necessidades sociais na formacdo de atitudes e comportamentos relacionados ao

consumo.

Do referido resulta que os jovens podem usar a compra compulsiva como uma
forma de expressar ou construir a sua identidade, como uma maneira de comunicar a sua
personalidade, gostos ou pertenca a grupos especificos. A aquisicdo de bens pode ser
vista ndo s6 como simples transacdes comerciais, mas como um meio de comunicacao

simbdlica.

Ao adotar a compra compulsiva, os jovens procuram uma forma tangivel de traduzir
elementos intangiveis da sua identidade para o mundo exterior. Nesse sentido, a escolha
de produtos pode ser interpretada como um meio de se destacar, afirmar valores pessoais

ou de se integrar em comunidades que compartilham interesses semelhantes.

Com base no exposto, propde-se a seguinte hipétese para a investigacao:
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H6: A compra compulsiva tem um efeito positivo ha constru¢ao da identidade dos

jovens.

2.8.Sintese

A compra compulsiva € o impulso incontrolavel de adquirir itens, dando origem a
um alivio temporario da tensdo do consumidor (motivado pelo emergir do
desejo/necessidade de compra), mas que ira provocar sofrimento pessoal e financeiro
posterior, sendo sobretudo impulsionada pelo prazer da compra e ndo tanto pela
necessidade dos itens em si. Este comportamento, por norma inicia-se nos jovens e é
reconhecido na fase adulta, tendo na sua origem fatores como a autoestima, ansiedade,

introversdo, materialismo e socializacao.

De acordo com o que foi referido no presente capitulo, a compra compulsiva tem
também impacto ao nivel da construcdo da identidade dos jovens pois, na fase de transicédo
para a vida adulta, a compra de bens pode servir como meio de comunicacao simbdlica,

ajudando os jovens a expressar ou construir a sua identidade e obter validacdo social.

Tendo consequéncias a nivel financeiro, a nivel emocional e nos seus

relacionamentos.

A nivel financeiro, destacando-se a tendéncia de gastar mais do que se pode ou
deve, resulta no acumulo de dividas, o que, por sua vez, aumenta o stress e a ansiedade,
criando um ciclo vicioso. Muitas vezes, a incapacidade de gerir os seus gastos, leva 0s
jovens a endividarem-se, comprometendo as necessidades mais basicas ou investimentos

de longo prazo.

Relativamente ao nivel emocional é frequente, existiram sentimentos como culpa,
vergonha e arrependimento. Essas emocdes negativas contribuem para um desgaste
psicolégico que pode evoluir para depressédo e ansiedade, intensificando ainda mais o

comportamento compulsivo.

Este comportamento também se estende as relagcfes interpessoais. O stress
financeiro pode gerar conflitos familiares ou nas relacdes de um casal, pois a falta de

controlo pode levar & desconfianca e a desaprovagédo dos amigos.

No quadro abaixo, apresenta-se uma sintese das hip6teses de investigacdo

anteriormente mencionadas:
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Tabela 1 - Sintese das Hipéteses de Investigacédo

H1 A autoestima tem um efeito positivo ha compra compulsiva dos jovens.
H2 A ansiedade tem um efeito positivo na compra compulsiva dos jovens.
H3 A introversdo tem um efeito positivo na compra compulsiva dos jovens.
H4 O materialismo tem um efeito positivo na compra compulsiva dos jovens.
H5 A socializacdo tem um efeito positivo na compra compulsiva dos jovens.

H6 A compra compulsiva tem um efeito positivo na construcéo da identidade dos jovens.

Fonte: Elaboracéo Propria
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3. Metodologia

O objetivo principal deste capitulo é discutir a metodologia utilizada no estudo para
operacionalizar o modelo conceptual de investigacédo. Assim, comeca-se por apresentar o
referido modelo, seguido das escalas utilizadas para medir as variaveis nele contidas. Em
seguida, descreve-se o processo de recolha de dados e, por fim, faz-se a caracterizacéo

da amostra e a analise da viabilidade das escalas.

3.1. Modelo Conceptual de Investigacao

A revisdo da literatura e as hipGteses apresentadas anteriormente possibilitaram a
identificacdo e a construcdo da base de relacdo entre um conjunto de variaveis —
autoestima, ansiedade, introversdo, materialismo, socializagdo, compra compulsiva e
construcdo da identidade dos jovens. A figura a seguir representa o0 modelo conceptual
proposto para investigar cada uma dessas relacdes, juntamente com as hipoteses
associadas.

Figura 3 - Modelo Conceptual

Autoestima

H1(+)
Ansiedade
H2(+)
ERECEE e H6(+)
NLOVErSao Construcdo da
Compra Compulsiva Identidade dos
H4(+) Jovens
Materialismo
H5(+)

Socializacgao

Fonte: Elaboracéo Propria
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3.2.Escalas de Medida

Para validar as hipoteses mencionadas anteriormente, recorreu-se a varias escalas de
medi¢&o sugeridas em varios estudos. Estas escalas foram aperfeicoadas e submetidas a

testes para tornar mais simples e acessivel a sua utilizagao.

Escala de Autoestima

Para analisar a autoestima, especialmente no contexto do comportamento de compra
compulsiva, foram utilizadas as escalas de autoestima desenvolvidas por Rosenberg
(1965) e D’Astous et al. (1990). Foi feita uma adaptacéo das escalas ao tema em questao,

sem alterar o seu significado e propdésito.

A presente escala tem como finalidade avaliar o nivel de autoestima dos jovens e de
gue forma interfere no processo de compra de bens, além de medir o impacto resultante
desse envolvimento. Ela consiste em 4 itens (tabela 2) e € avaliada através de uma escala
de concordancia do tipo Likert de 5 pontos: 1 - Discordo Totalmente, 2 - Discordo, 3 - N&do
Concordo Nem Discordo, 4 - Concordo e 5 - Concordo Totalmente.

Tabela 2 — Itens da escala de Autoestima

Variavel Item de Medicéo
Autl: No geral estou satisfeito comigo
mesmo, NA0 me importo com 0 que preciso
de comprar;

Autoestima (Aut)  Aut2: Sinto que tenho um conjunto de boas
gualidades, e nédo ajo por impulso;
Rosenberg (1965) e D’Astous et al.
(1990) Aut3: Sou capaz de fazer coisas tanto
guanto as outras pessoas;

Aut4: Tenho uma atitude positiva comigo
mesmo.

Fonte: Elaboracao Propria
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Escala de Ansiedade

Para avaliar a varidvel ansiedade, que procura definir os sinais de ansiedade dos jovens
e como se manifestam através do consumo compulsivo, foi utilizada a escala de STAIC,
desenvolvida por Andrade et al. (2001). Esta escala € composta por 4 itens (tabela 3) e é
avaliada utilizando uma escala de concordancia do tipo Likert de 5 pontos, seguindo o

mesmo formato da escala anteriormente mencionada.

Tabela 3 - Itens da escala de Ansiedade

Variavel Item de Medicéo
Ansl: Preocupo-me demasiado com o que
0S outros compram;

Ansiedade (Ans) Ans2: Ndo me consigo decidir, quando
preciso de comprar algo;
Andrade et al. (2001)
Ans3: Tenho falta de autoconfianca;
Ans4: Os pensamentos sem importancia
incomodam-me.

Fonte: Elaboracéo Prépria

Escala de Introversao

BN

Para medir a variavel introversdo, recorreu-se a utilizagdo do Modelo dos Cinco
Grandes Tracos de Personalidade definido pelos autores McCrae e Costa (1987). Apesar
do modelo n&o incluir de forma direta o trago de introversdo conseguimos perceber que
este traco esta relacionado com a dimenséo da extroversao, que € uma das cinco principais

dimensdes da personalidade no modelo.

A escala é composta por 4 itens, conforme pode ser observado na tabela 4, e a medicao

foi realizada também através de uma escala de Likert de 5 pontos.
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Tabela 4 - Itens da escala de Introversao

Variavel

Introversao (Int)

McCrae e Costa (1987)

Fonte: Elaboracéo Prépria

Escala de Materialismo

Item de Medicéo
Intl: As vezes sou timido, inibido:

Int2: Ndo gosto de compartilhar o que
compro sou reservado;

Int3: Considero-me uma pessoa faladora e
sociavel;

Int4: Ser extrovertido, faz com que tenha
vontade de comprar.

Para avaliar o materialismo recorremos a uma escala de 3 itens desenvolvida por
Richins (2004) (tabela 5), a qual foi adaptada para este estudo. Assim como nas escalas

anteriores, esta também foi mensurada usando uma escala de concordancia do tipo Likert

de 5 pontos.

Tabela 5 - Itens da escala de Materialismo

Variavel
Materialismo (Mat)

Richins (2004)

Fonte: Elaboracao Propria

Iltem de Medicao
Matl: Admiro pessoas gue possuem carros
caros, casas caras e roupas caras;

Mat2: Gosto de muito luxo na minha vida;

Mat3: Seria mais feliz se eu pudesse
comprar mais coisas.

36



Escala de Socializacdo

Dissertacédo de Mestrado em Marketing Relacional

De forma a analisarmos a variavel socializacao foi necessario recorrer a escala definida

por D’Astous et al. (1990), e com esta variavel verificamos o poder que a sociedade

transmite a cada jovem, ou seja de que forma sao influenciados pelos outros e pelo meio

onde se inserem. A escala foi adaptada ao tema de consumo, conforme tabela abaixo,

sendo constituida por 4 itens, medidos pela escala de Likert de 5 pontos.

Tabela 6 - Itens da escala de Socializagao

Variavel

Socializac&o (Soc)

D’Astous et al. (1990)

Fonte: Elaboracao Propria

Escala de Compra Compulsiva

Iltem de Medicao
Socl: O que 0sS meus amigos possuem
influencia o que eu compro;

Soc2: Quando compro alguma coisa, a
opinido dos meus amigos € muito

importante para mim;

Soc3: Costumo mostrar as coisas que
cCompro para 0S meus amigos;

Soc4: Quando compro uma coisa, imagino
0 que as outras pessoas irdo pensar de
mim.

Relativamente a variavel compra compulsiva, foi utilizada uma escala proposta e

estudada pelos autores Roberts e Roberts (2012), e conforme o objetivo de estudo, a

mesma foi adaptada de modo a permitir avaliar o grau de necessidade e desejo da

aguisicdo de bens que cada jovem tem.

Assim como todas as outras variaveis anteriormente descritas, esta foi também medida

pela escala de Likert de 5 pontos, constituida por 7 itens (tabela 7).
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Tabela 7 - Itens da escala de Compra Compulsiva

Variavel

Compra Compulsiva (CC)

Roberts e Roberts (2012)

Fonte: Elaboracéo Prépria

Iltem de Medicao
CC1: Quando tenho dinheiro, sinto como
se precisasse de gastar tudo;

CC2: Muitas vezes da-me vontade de
comprar coisas que ndo tinha planeado
comprar,;

CC3: Fazer compras faz com que eu me
sinta bem;

CC4: Tento economizar uma parte do
dinheiro que recebo;

CC5: Quando entro numa loja, sinto
sempre a necessidade de comprar alguma
Coisa;

CC6: Muitas vezes compro coisas que nao
preciso;

CC7: Quando nédo estou bem, gosto de
fazer compras.

Escala de Construcdo da ldentidade dos Jovens

Por dltimo, a variavel construcdo da identidade dos jovens foi medida pela escala de

Ajzen et al. (1985), que descreve o processo de construcao pessoal de cada jovem e a sua

validagdo social. Esta escala foi adaptada, sendo constituida por 4 itens, conforme tabela

8, sendo utilizado para a sua medig&o de resposta a escala de Likert de 5 pontos.

Tabela 8 - Itens da escala de Construgdo da Identidade dos Jovens

Variavel

Construcéo da Identidade dos Jovens
(C1J)

Iltem de Medicao
ClJ1: Sinto um forte sentimento de
identidade com os outros individuos;

Cl1J2: Alinho as minhas expectativas com
os valores transmitidos pelos outros;
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Ajzen et al. (1985)
Cl1J3: Sinto-me bem comigo mesmo;

ClJ4: Sinto um forte sentimento de
pertencer a um grupo.

Fonte: Elaboracéo Propria

3.3.Processo de Recolha de Dados

O estudo em questdo adota uma abordagem transversal, visto que a recolha de dados
ocorreu num periodo delimitado, utilizando o método de recolha de dados primarios. Assim,

conduziu-se uma investigacdo empirica quantitativa por meio da aplicacdo do questionario.

A metodologia quantitativa, segundo Aliaga e Gunderson (2006), consiste num estudo
realizado sobre determinado tema ou problema, que é explicado através da recolha de
dados numéricos e producdo de dados estatisticos, de que € exemplo 0 inquérito por

questionario desenvolvido no presente estudo.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010), o inquérito por questionario apresenta
diversas vantagens, tais como abranger um grande nimero de pessoas, requerer poucos
gastos com pessoal e assegurar 0 anonimato das respostas. Além disso, permite que os
guestionarios sejam respondidos no momento mais conveniente para 0s participantes e

distancia o pesquisador do inquirido, reduzindo possiveis influéncias.

Babbie (2016), menciona ainda a capacidade de alcancar uma grande amostra de
forma eficiente, enquanto Hair et al. (2019) destacam a facilidade de organizacdo e a
padronizacédo das questbes. Da mesma forma, Bryman (2016) ressalta a flexibilidade e a
praticidade desse método de recolha de dados.

O questionario (Anexo A) foi elaborado na plataforma online Google Forms e divulgado
em varias plataformas online, como o Instagram, WhatsApp e por correio eletrénico, entre
novembro de 2023 e abril de 2024, tendo-se obtido um total de 228 respostas, das quais
foram consideradas validas 180, sendo esta a amostra final. Antes da divulgacdo do
guestionario, procedeu-se a um pré-teste com uma amostra de 9 individuos, visando
identificar possiveis lacunas na redacao e compreensao das questdes, as quais foram

corrigidas posteriormente.
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Em relacdo a amostragem, optou-se por uma amostragem ndo aleatéria ou ndo
probabilistica por conveniéncia (Mattar, 2012), uma vez que 0s participantes foram

selecionados com base na disponibilidade e acessibilidade do autor.

O questionario esta estruturado em 4 secc¢des distintas: na primeira seccao, é efetuada
uma breve introducéo ao estudo e ao seu objetivo, seguindo-se duas questdes de filtragem,
na primeira é solicitada a idade do inquirido (como filtro, os inquiridos com menos de 18-
24 anos sao direcionados para o final do questionario destinado ao envio do mesmo), na
segunda questiona-se se o individuo tem por habito realizar compras, se responder que
sim continuara com o questionario, caso contrario sera reencaminhado para o final do
questionario, permitindo determinar a amostra final; na seccdo 2, € questionada a
frequéncia com que cada inquirido realiza compras; relativamente a seccdo 3, séo
apresentadas as questdes relacionadas com as variaveis em estudo, com respostas dadas
através de uma escala de concordéancia de Likert de 5 pontos; por Ultimo na seccéo 4, sao
solicitados outros dados sociodemogréaficos do inquirido, como género, estado civil,
habilitacdes literarias e distrito de residéncia, com o objetivo de definir o seu perfil.

Com atencao as questdes éticas e legais, foi também incluida uma opgéo especifica
para obter o consentimento dos individuos assegurando que, a sua participagéo fosse
voluntaria e devidamente consentida. Esse consentimento foi registado antes de qualquer
outra interacdo no questionario, reforcando a protecdo dos direitos e privacidade dos
participantes.

Apos a recolha dos dados, estes foram tratados utilizando-se o software estatistico IBM

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) (versao 29).

3.4. Caraterizacdo da amostra

O presente estudo, procurou analisar o comportamento de compra compulsivo de um
grupo especifico de jovens, com idades compreendidas entre 18 e 24 anos. Para tal, das
228 respostas obtidas, apenas 180 se enquadraram nessa faixa etéria, representando 79%
do total. Os restantes participantes, 21%, indicaram ter mais de 24 anos e foram
direcionados para o final do questionario, sendo as suas respostas desconsideradas para

0s propdésitos do estudo.
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No que diz respeito ao género, a amostra revelou uma predominancia significativa de
mulheres, totalizando 72% das respostas validas, enquanto os homens representaram os
restantes 28%. Quanto ao estado civil dos participantes, observou-se que, como estamos

perante um publico jovem a maioria dos inquiridos séo solteiros.

Relativamente a escolaridade, os dados revelam uma tendéncia positiva em direcdo ao
ensino superior, com 76% dos inquiridos declarando frequentar ou ja ter concluido essa
etapa educacional. Por outro lado, 24% indicaram possuir apenas 0 ensino secundario,

evidenciando uma distribuicdo heterogénea de niveis de educa¢do na amostra.

Em relacdo a localizacdo geografica dos participantes, os dados revelam uma
distribuicdo variada. O distrito de Santarém registou a maior aderéncia, com 36,10% das
respostas validas, seguido de perto pelo distrito de Leiria, com 35%. Os distritos de Lisboa,
Coimbra, e outros também apresentaram participagdes significativas, ainda que em menor

escala, demonstrando uma diversidade regional na composi¢do da amostra.

Os resultados descritos sdo apresentados na seguinte tabela:

Tabela 9 - Caracterizagdo dos Dados Sociodemograficos da Amostra

Frequéncia Percentagem
Idade Entre 18 anos e 24 180 79%
anos
Mais de 24 anos 48 21%
Género Masculino 51 28,3%
Feminino 129 71, 7%
Outros 0 0%
Estado Civil Solteiro(a) 171 95%
Casado(a)/Unidao de 9 5%
facto
Nivel de Ensino secundério 43 23,9%
escolaridade Ensino superior 137 76,1%
Distrito de Aveiro 1 0,6%
residéncia Braga 3 1,7%
Castelo Branco 1 0,6%
Coimbra 8 4,4%
Evora 2 1,1%
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Faro 2 1,1%
Guarda 1 0,6%
Leiria 63 35%

Lisboa 22 12,2%
Portalegre 2 1,1%
Porto 1 0,6%
Santarém 65 36,1%
Viana do Castelo 3 1,7%
Viseu 2 1,1%
Regido Auténoma 4 2.2%
dos Acores

Fonte: Elaboracéo Propria

3.5.Andlise da Viabilidade das Escalas e Aperfeicoamento

O presente ponto tem como propésito desenvolver a andlise da viabilidade das escalas
e 0 seu aperfeicoamento, com vista a elaboracéo da andlise fatorial.

Hair et al. (2019) definem a andlise fatorial como uma técnica estatistica que visa
identificar a estrutura subjacente de um conjunto de variaveis observadas por meio da
identificacdo de um conjunto menor de fatores latentes que explicam a maioria das

associacdes entre as variaveis observadas.

Stevens (2009) e Pestana e Gajeiro (2014) descrevem a andlise fatorial como uma
técnica estatistica que explica as correlages entre as variaveis observadas, reduzindo-as

a um conjunto menor de fatores subjacentes que sdo mais facilmente interpretaveis.

Além de avaliar as correlacdes entre variaveis e verificar a adequacéo dos dados ao
modelo, na analise fatorial, é essencial considerar os loadings dos fatores e a variancia
explicada. Os loadings indicam a forca e a dire¢do da relacdo entre as variaveis originais
e os fatores extraidos. Um loading de 0,5 ou mais é considerado significativo, indicando a

existéncia de uma associacdo entre a variavel e o fator.

A variancia explicada pelos fatores indica quanto da variabilidade total dos dados &

explicada pelos fatores extraidos. Um valor igual ou superior a 60% é utilizado como critério
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para a retencao de fatores, garantindo que os fatores escolhidos fornecem uma explicacao

substancial da variabilidade nos dados.

Estes critérios sdo discutidos por autores especializados em andlise fatorial, como
Gorsuch (1983), Stevens (2009), Hair et al. (2019) e Tabachnick e Fidell (2019).

Para avaliar a viabilidade da andlise fatorial, séo utilizados testes estatisticos como o
teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett. Estes testes
permitem determinar a qualidade das correlagBes entre as variaveis, o que é essencial

para prosseguir com a andlise fatorial.

O teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), conforme descrito por Kaiser (1974), é utilizado
para comparar as correlagdes de ordem zero com as correlagdes parciais observadas entre
as variaveis, apresentando um valor que varia entre 0 e 1. Segundo Kaiser (1974) e
Pestana e Gajeiro (2014), quando o valor do KMO se aproxima de 1, tal indica uma
correlacao forte entre as variaveis, o que sugere que a analise fatorial € apropriada. Se o
valor do KMO se aproxima de 0, isso indica uma correlagdo fraca entre as variaveis,
tornando a andlise fatorial inadequada. Por outro lado, um valor que seja superior a 0,5
geralmente é considerado aceitavel, indicando que os dados sdao adequados para uma

analise fatorial.

Relativamente ao teste de esfericidade de Bartlett, é fundamental a sua andlise para
determinar se a estrutura da correlagcdo dos dados é adequada para proceder com a

andlise fatorial.

Bartlett desenvolveu este teste como uma maneira de verificar a hipétese nula de
gue a matriz de correlacdo das variaveis € uma matriz de identidade, ou seja, ndo ha
correlagdes entre as variaveis. De acordo com Pestana e Gajeiro (2014), se o resultado do
teste de Bartlett indicar que a hipétese nula deve ser rejeitada, significa que as variaveis
tém correlacdes significativas entre si, 0 que implica que, para a analise fatorial ser viavel,

este tenha um valor de significancia (sig) inferior a 0,05.

Por sua vez, no sentido de avaliar a consisténcia interna, recorreu-se ao Alpha de
Cronbach, que é uma medida que avalia a correlacédo entre os itens de uma escala ou
conjunto de variaveis. Indica a extensdo em que o0s itens de uma escala séo
correlacionados entre si, o que revela a confiabilidade da escala como um instrumento de

medida.

O coeficiente Alpha de Cronbach varia de 0 a 1, sendo que os valores mais

proximos de 1 indicam uma maior consisténcia interna entre os itens da escala. 1sso
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significa que os itens estdo altamente correlacionados entre si, sugerindo que eles medem

0 mesmo construto subjacente de forma consistente.

Ao considerar os resultados do coeficiente Alpha de Cronbach, adota-se a seguinte
interpretacdo: se o valor do Alpha de Cronbach for menor que 0,7, isso significa uma
consisténcia interna fraca, o que pode indicar que os itens da escala ndo estdo
correlacionados o suficiente para medir um construto com preciséo. Valores entre 0,7 e 1
sdo considerados positivos e indicam um nivel aceitavel de consisténcia interna. Quanto

mais proximo de 1, maior é a consisténcia interna da escala (Hair et al. 2019).

Desta forma, procedeu-se a analise fatorial (loadings, % de variancia explicada,
KMO e teste de Barlett) e a andlise da consisténcia interna (Alpha de Cronbach) para cada
uma das variaveis de estudo, apresentando-se os resultados destes testes na tabela

seguinte:

Tabela 10 - Andlise Fatorial e Alpha de Cronbath

Variavel Iltem Loadings KMO Bartlett %Variancia Alpha
Cronbath
Alfeesen e Autl - 0,691 0,660 104,896 70,944 0,649
Aut2 0,650 (sig<0,001)
Aut3 0,649
Aut4 0,814
Ansiedade Ansl 0,680 0,592 125971 72,746 0,674
(Ans) Ans2 0,640 (sig<0,001)
Ans3 0,765
Ans4 0,756
Vlelegelser el Matl - 0,874 0,703 195,765 73,62 0,820
Mat2 0,882 (sig<0,001)
Mat3 0,817
SleellcecoriSee . Socl 0,839 0,754 318,406 68,057 0,841

Soc2 0,896 (sig<0,001)

Soc3 0,747

Soc4 0811
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CcC1 0,671 0,854 561,829 70,76 0,819
cc2 0,792 (sig<0,001) (%
cumulativa)
CC3 0,818
CC5 0,641
CCo6 0,837
CcC7 0,840
cc4 0,722
Cli1 0,859 0,654 137,149 66,756 0,746
ClJ2 0,854 (sig<0,001)
Cli4 0,732

Fonte: Elaboracéo Propria

Conforme a analise fatorial efetuada a variavel Autoestima, podemos verificar que
todos os itens apresentam um valor de loadings igual ou superior a 0,5, ou seja, todos os
itens explicam a variavel Autoestima. Relativamente a percentagem de variancia total
explicada, observa-se um valor de 70,94%, o que significa que os itens, no seu conjunto,
explicam 70,94% da variancia ocorrida na variavel enquanto que o KMO apresenta um
valor de 0,660 o que significa que existe um nivel de correlag@o razoavel entre os itens da
variavel. No que se refere o teste de Bartlett, verifica-se que este apresenta um nivel de
significancia inferior a 0,001, estando dentro dos parametros mencionados anteriormente
(sig<0,05), pelo que podemos aferir que a analise fatorial efetuada a esta variavel é

apropriada.

Por fim, relativamente ao coeficiente Alpha de Cronbach, da variavel Autoestima,
observa-se um valor de 0,649, o que evidencia uma consisténcia interna aceitavel, embora
inferior ao desejado (0,7), mas que de acordo com Malhotra (2019) permite que a variavel
seja considerada no estudo uma vez que o autor defende que podem ser aceites valores

de Alpha superiores a 0,6.
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No que concerne a variavel Ansiedade, verifica-se que o peso de todos os fatores
(loadings) € superior a 0,5 e que, no seu conjunto, 0s itens da variavel apresentam uma
percentagem de 72,75% de variancia total explicada. A varidvel apresenta um valor de

KMO de 0,592, o que indica que os dados séo apropriados para a analise fatorial.

Em relacdo ao teste de Bartlett, este apresenta um valor de significancia inferior a
0,05, concluindo-se gque a analise é considerada adequada. Ainda relativamente a andlise
da consisténcia interna, através do Alpha de Cronbach, observa-se que a variavel
Ansiedade apresenta um valor aceitavel de consisténcia interna (a = 0,674), conforme

Malhotra (2019), que considera valores iguais ou superiores a 0,6 como aceitaveis.

Relativamente a variavel Introverséo, foi necessario proceder a sua eliminacao,
uma vez que apresentava um KMO (0,482) abaixo do limite aceitavel (0,5), para além de
gue o Alpha de Cronbach (a = 0,279) indicou um nivel baixo de confiabilidade, sugerindo

gue os itens ndo sao consistentes entre si.

Analisando a variavel Materialismo, verifica-se que todos itens da variavel
apresentam um valor de loading superior a 0,5 e que a percentagem de variancia explicada
€ superior a 60% (73,62%). Obteve-se um valor de 0,703 no KMO, o que indica que 0s

dados sao apropriados para a analise fatorial.

No que se refere ao teste de Bartlett, com um valor de 195,765 e sig<0,001 (inferior
a 0,05), podemos aferir que a andlise fatorial efetuada a esta variavel é apropriada. Por
fim, o Alpha de Cronbach de 0,820 indica também uma consisténcia interna forte entre os
itens. Tal revela que os itens incluidos na analise estdo correlacionados de forma

consistente, 0 que aumenta a confiabilidade dos resultados.

Ja no que diz respeito a variavel Socializacéo, verifica-se também que todos os
itens apresentam um loading superior a 0,5, com 68,06% da variancia explicada, sendo o
modelo fatorial capaz de explicar a variabilidade dos dados. O KMO tem um valor de 0,754

indicando uma adequacao bastante boa dos dados para a andlise fatorial.

Por sua vez, o valor elevado do teste de Bartlett (315,406), juntamente com uma
significancia inferior a0,001, indica que ha uma estrutura significativa nos dados, enquanto
0 Alpha de Cronbach de 0,841 revela uma consisténcia interna muito boa entre os itens

que compdem a variavel.

A variavel Compra Compulsiva comporta itens com loadings superiores a 0,5 e com
70,76% da variancia cumulativa, pois € composta por dois grupos de itens, sendo o primeiro
grupo formado por CC1, CC2, CC3, CC5, CC6 e CC7, e o0 segundo grupo pelo item CCA4,
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onde o primeiro grupo apresenta 54,81% da variancia explicada e o segundo grupo uma

variancia explicada de 15,65%.

O valor do KMO de 0,854 indica uma excelente adequacéo dos dados para uma
analise fatorial e o teste de Bartlett com um valor de 561,829 e um nivel de significancia
inferior a 0,05 (sig<0,001) confirma a presenca de uma estrutura significativa nos dados.
Tal fortalece a validade da andlise fatorial como uma abordagem apropriada para explorar
a estrutura dos dados. O coeficiente Alpha de Cronbach de 0,819 indica uma consisténcia
interna sélida entre os itens incluidos na analise, estando, por isso, os itens correlacionados
de maneira consistente, aumentando a confiabilidade das conclusdes obtidas com a

analise fatorial.

Por ultimo, analisando a variavel Construgéo da Identidade dos Jovens, verificamos
que nem todos 0s itens cumprem com 0s requisitos de terem um loading superior a 0,5,
pelo que foi necessério excluir o item CIJ3 (loading com valor de 0,256), passando a
variavel a ser explicada pelos trés itens restantes, tendo estes uma percentagem de

variancia explicada associada superior a 60% (66,76%).

O KMO de 0,654 indica uma adequac¢do moderada dos dados para uma analise
fatorial, enquanto o teste de Bartlett, com um valor de 137,149 e um nivel de significancia
muito baixo (sig<0,001), revela uma estrutura significativa nos dados, considerando a

analise fatorial apropriada.

No que respeita ao coeficiente Alpha de Cronbach, o valor de 0,746, permite
concluir da existéncia de uma consisténcia interna aceitavel entre os itens analisados, o

que aumenta a confiabilidade das conclusdes da andlise fatorial.

3.6.Sintese

No presente capitulo procedeu-se a apresentacdo e explicagdo da metodologia
empregue no estudo, contemplando: apresentacdo do modelo conceptual e das escalas
das variaveis nele utilizadas, descricdo do processo de recolha de dados e da amostra

estudada e, analise da viabilidade das escalas.

Assim, e conforme objetivo definido inicialmente, estudou-se os determinantes da
compra compulsiva e do efeito desta na construcéo da identidade dos jovens a partir de 5

variaveis (Autoestima, Ansiedade, Introversdo, Materialismo e Socializa¢do), tendo-se

a7



Dissertacédo de Mestrado em Marketing Relacional

desenvolvido um estudo quantitativo, através da aplicacdo de um questionario online que
permitiu obter 180 respostas validas, as quais foram posteriormente tratadas ao nivel

estatistico, de forma a ser possivel testar e comprovar o modelo concetual

Todavia, aguando da andlise e aperfeicoamento das escalas constatou-se que nem
todas as variaveis e respetivos itens eram adequados, tendo, por isso, sido removidos do
modelo, concluindo-se esta andlise com 4 variaveis independentes (Autoestima,
Ansiedade, Materialismo e Socializacdo) a impactar a variavel dependente Compra
Compulsiva e esta, por sua vez, enquanto variavel independente, a impactar a variavel

Construcédo da ldentidade dos Jovens.
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4. Andalise dos Dados e Discussao dos Resultados

Neste capitulo, serdo apresentados e discutidos os resultados do estudo realizado.
Inicialmente, sera realizada uma analise Univariada e Multivariada, calculando a média e
o desvio padrdo dos dados. Em seguida, serd realizado o teste de Kolmogorov-Smirnov
para verificar a normalidade dos dados, seguido do calculo do coeficiente de correlacdo de
Spearman para analisar a correlacdo entre as varidveis estudadas. Finalmente, sera
aplicado o modelo de modelo de Regressdo Linear Multipla (MRLM) e o modelo de
Regressao Linear Simples (MRLS) para testar e confirmar as hipéteses propostas.

4.1.Andlise Univariada- Média e Desvio Padréo

Segundo Pestana e Gageiro (2014), a média é obtida somando-se todos os valores de
uma amostra e dividindo-se essa soma pelo nimero total de elementos do conjunto. Trata-
se de uma medida comum de tendéncia central, representando um valor numérico que
sintetiza um conjunto de dados. A média fornece uma visado geral sobre o ponto central dos

dados e é amplamente utilizada para comparacdes e analises descritivas.

Complementando essa visao, Triola (2018) define a média aritmética como o valor
central de um conjunto de dados, calculado pela soma de todos os valores dividida pelo
namero de observagbes. Segundo o autor, a média é uma das estatisticas mais
frequentemente utilizadas para descrever a tendéncia central, pois resume de forma

eficiente a informacéo contida nos dados.

A medida do desvio padrédo, conforme explicam Montgomery e Runger (2018), é uma
estatistica que quantifica a disperséo ou variabilidade dos dados em relagdo & média. Um
desvio padréo elevado indica que os dados estdo espalhados em torno da média,
mostrando uma grande variagdo nos valores. Ja um desvio padrdo baixo sugere que 0s
valores dos dados estdo mais proximos da média, refletindo menor variabilidade, sendo
esta medida fundamental para compreender a distribuicdo dos dados e a consisténcia das

medidas em analises estatisticas.

Parzen (1998) acrescenta que o desvio padrdo € essencial para a andlise estatistica
porque fornece uma medida da extensdo em que os dados diferem da média, permitindo

a identificacdo de padrdes de dispersdo. O autor argumenta que essa métrica é crucial
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para a inferéncia estatistica e a previsao estatistica, pois ajuda a entender a precisdo e a

confiabilidade dos dados.

Assim, a média e o desvio padrdo sdo medidas complementares que, em conjunto,

oferecem uma visao aprofundada sobre os dados.

Atendendo que no questionario foi utilizada uma escala de concordancia tipo Likert de
5 pontos, podemos verificar através da tabela 11 que as varidveis Autoestima e Compra
Compulsiva evidenciam um valor médio mais elevado em relagdo as outras variaveis em
estudo (3,67 e 3,14, respetivamente) o que sugere que os inquiridos ddo uma importancia
positiva a Autoestima e & Compra Compulsiva enquanto variaveis explicativa e explicada
no presente estudo. Tal evidéncia esta de acordo com a literatura, que enfatiza a relevancia
da autoestima como um fator psicolégico crucial no comportamento dos individuos
(Pestana & Gageiro, 2014; Triola, 2018).

No que diz respeito ao desvio padrdo, verifica-se que os valores apresentados para
cada uma das variaveis muito proximos de 1, o que significa que a variancia dos dados é
muito baixa, ou seja, existe pouca dispersdo dos mesmos relativamente a média da
variavel. Sugerindo homogeneidade nas respostas dos participantes, o que também reflete

a consisténcia nas perce¢des dos mesmos.

Tabela 11 - Média e Desvio Padrao

Autoestima 3,67 0,67
Ansiedade 2,72 0,89
Materialismo 2,93 1,15
Socializagdo 2,91 1,11
Compra 3,14 0,82
Compulsiva?

Construcédo da 2,96 0,90

Identidade dos
Jovens

Fonte: Elaboracéo Prdpria

2 Para a analise da variavel Compra Compulsiva optou-se por construir um compésito com a juncéo de ambos
os grupos (CC1 + CC2) uma vez que na literatura ndo se enquadram evidéncias ao nivel da divisédo da variavel,
sendo a presente escala utilizada na sua totalidade em diversos estudos sobre a compra compulsiva.
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4.2.Teste de Kolmogorov-Smirnov

O Teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) € uma técnica estatistica usada para determinar
se uma amostra de dados segue uma distribuicdo especifica, ou para comparar duas
amostras e verificar se elas provém da mesma distribuicdo. O teste avalia a discrepancia
entre a funcdo de distribuicdo acumulada empirica (FDE) da amostra e a funcdo de
distribuicdo acumulada tedrica (FDT) da distribuicdo esperada. Também pode ser usado
para comparar duas amostras para ver se elas tém a mesma distribuicdo (Siegel &
Castellan, 1988; Conover, 1999).

Para uma amostra: O teste calcula a diferenga maxima entre a FDE da amostra e
a FDT da distribuicdo tedrica. A hipotese nula (HO) é que a amostra segue a
distribuicdo tedrica. Um valor p menor que o nivel de significancia (por exemplo,
0,05) sugere rejeicdo da hipétese nula, indicando que a amostra ndo segue a

distribuicao tedrica.

Para duas amostras: O teste calcula a diferenca maxima entre as FDEs das duas
amostras. A hipétese nula é que as duas amostras tém a mesma distribuicdo. Se o
valor p € menor que o nivel de significancia, rejeita-se a hipétese nula, indicando

que as amostras tém distribuicGes diferentes.

A analise do Teste de Kolmogorov-Smirnov para uma amostra, nas variaveis em estudo

obteve os valores apresentados na tabela 12.

Tabela 12 - Teste de Kolmogorov-Smirnov

Autoestima 0,144 180 <0,001
Ansiedade 0,077 180 0,011
Materialismo 0,101 180 <0,001
Socializacéo 0,103 180 <0,001
Compra 0,094 180 <0,001
Compulsiva

Construcéo da 0,111 180 <0,001

Identidade dos
Jovens

Fonte: Elaboracéo Propria
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Conforme os pressupostos do teste, considera-se que ha normalidade na distribuicao
das variaveis quando o nivel de significAncia excede 0,05. No entanto, para as variaveis
em estudo, este critério ndo é cumprido, levando a rejei¢cao da hipdtese de normalidade da
distribuicdo. Este resultado é esperado, dado que as variaveis utilizam uma escala de
Likert, o que naturalmente tende a produzir distribuicbes assimétricas ou ndo normais
(Triola, 2018). Consequentemente, deve-se proceder a aplicacdo do teste de coeficiente

de correlacdo de Spearman para analisar a relagéo entre as variaveis.

4.3.Coeficiente de Correlacdo de Spearman

O coeficiente de correlagdo de Spearman, também conhecido como "rho" de
Spearman, é uma medida estatistica que quantifica o grau de associagcdo de monotonia
entre duas variaveis ordinais ou intervalares. Esta métrica é particularmente Util quando os
dados ndo atendem aos pressupostos de normalidade necessérios para a correlacédo de
Pearson, permitindo a andlise de rela¢des néo lineares entre variaveis (Myers & Well, 2003;
Sheskin, 2007).

Segundo Pestana e Gageiro (2014), o coeficiente de correlagdo de Spearman varia
entre -1 e +1. Um coeficiente préximo de -1 indica uma associagéo negativa perfeita, onde
as variaveis tendem a variar em dire¢des opostas. Por outro lado, um coeficiente proximo
de +1 indica uma associagdo positiva perfeita, com as variaveis variando no mesmo
sentido. Valores prOximos a zero sugerem uma fraca ou inexistente associacdo de

monotonia.

Complementando essa visdo, Conover (1999) afirma que o coeficiente de correlagcéo
de Spearman avalia a forca e a direcdo da associacao entre duas variaveis com base nos
seus postos, sendo uma técnica robusta contra a presenca de outliers e desvios de
linearidade. Este coeficiente é calculado convertendo os valores das varidveis em rankings
e, em seguida, aplicando a formula da correlacdo de Pearson aos postos (Siegel &
Castellan, 1988).

Relativamente a associacéo linear, esta pode ser classificada de varias maneiras com
base no intervalo de valores do coeficiente de correlagdo. Pestana e Gageiro (2014)

consideram a seguinte classificagéo:
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« Correlagdo forte: Valores de |rho| entre 0,7 e 1,0 indicam uma forte associagéo
linear entre as variaveis.

« Correlagdo moderada: Valores de |rho| entre 0,4 e 0,69 indicam uma associagéo
moderada.

« Correlagéo fraca: Valores de |rho| entre 0,1 e 0,39 sugerem uma associagao fraca.

« Auséncia de correlacao: Valores de |rho| préximos a 0 indicam pouca ou nenhuma

associagéo linear.

Myers e Well (2003) reforcam que a correlagdo de Spearman € uma medida nao
paramétrica da forca e direcdo da associacdo entre duas variaveis classificadas, e € util
guando as relagfes entre as variaveis sao monétonas, mas nao necessariamente lineares.
Eles observam que esta correlagéo pode ser mais representativa da verdadeira associagéo

entre variaveis em dados nado linearmente relacionados.

Na tabela abaixo, apresentam-se os valores dos coeficientes de correlacdo entre as

variaveis em estudo:

Tabela 13 - Coeficiente de Correlacdo de Spearman

Construcéo
da
Identidade

Autoestima Ansiedade Materialismo Socializacdo Compra

Compulsiva
P dos Jovens

Autoestima 1,000
Ansiedade -0,432* 1,000

Materialismo 0,060 0,368** 1,000

Socializagdo -0,082 0,483** 0,579** 1,000

Compra -0,169* 0,490** 0,475** 0,575** 1,000
Compulsiva

Construgdo  0,161* 0,215** 0,441** 0,586** 0,399** 1,000
da

Identidade

dos Jovens

Fonte: Elaborag&o Propria

**A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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Como podemos verificar na tabela anterior, os coeficientes de correlacdo de Spearman
sdo, na sua maioria, baixos ou moderados uma vez que apresentam valores inferiores a
0,69. E de ressalvar ainda que, nenhuma das variaveis apresenta um valor de r>0,8,
descartando desde logo a hip6tese de existéncia de multicolinearidade (Pestana &
Gageiro, 2014).

Y

Assim, relativamente a variavel Autoestima, verifica-se que existe uma associacao
linear negativa, com as varidveis Ansiedade (R= -0,432), Socializacdo (R= -0,082) e
Compra Compulsiva (R=-0,169) o que significa que variam em sentido contrario. Por outro
lado, e ainda que a correlacdo entre Autoestima com as variaveis Materialismo e
Construcdo da ldentidade dos Jovens apresente ter uma associacao linear positiva (R=

0,060) e (R=0,161) a sua correlagéo é fraca.

No que diz respeito a variavel Ansiedade, verifica-se que existe uma associagdo linear
positiva e fraca com as variaveis Materialismo (R=0,368) e Construcéo da ldentidade dos
Jovens (R=0,215). Relativamente as variaveis Socializagdo (R=0,483) e Compra
Compulsiva (R=0,490) observou-se a existéncia de uma associagdo linear positiva e
moderada. Estes resultados estdo parcialmente alinhados com a literatura, que
frequentemente menciona a ansiedade como um fator associado a compra compulsiva,

mas nem sempre a coloca como a Unica ou principal causa (Dittmar, 2005).

A variavel Materialismo por sua vez, apresenta uma associacdo linear positiva e
moderada com as variaveis Socializagdo (R=0,579), Compra Compulsiva (R= 0,475) e
Construgdo da ldentidade dos Jovens (R= 0,441), apontando que 0S jovens mais
materialistas tendem a estar mais envolvidos em interacdes sociais e comportamentos de

compra.

Relativamente & andlise da variavel Socializacéo, verificou-se também uma associagéo
linear positiva e moderada com as variaveis Compra Compulsiva (R=0,575) e Construgéo
da Identidade dos Jovens (R=0,586), refletindo que a interag&o social, pode desempenhar
um papel importante no processo de formacao da identidade dos jovens, para além de que
revela a existéncia de influéncia das pressGes sociais e normas culturais no

comportamento de compra, como discutido por Engel (1977).

Por fim, a varidvel Compra Compulsiva evidéncia uma associacao linear positiva e fraca
(muito préxima de ser considerada moderada) com a variavel Constru¢do da ldentidade
dos Jovens (R= 0,399). Esse resultado indica que, embora haja uma ligacdo entre os
comportamentos de consumo compulsivo e o processo de construcdo da identidade, essa

relac@o ndo é tdo elevada quanto o que se esperava e que € referido na literatura. Ou seja,
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embora a compra compulsiva possa influenciar a formacao da identidade, especialmente
através de aspetos relacionados ao consumo e materialismo, ela ndo parece ser o fator

mais determinante nesse processo.

4.4.Modelo Regressao Linear Multipla e Simples

Na literatura, a regressdo linear € amplamente reconhecida como um método
estatistico essencial para prever a relacdo entre uma variavel dependente e uma ou mais
variaveis independentes (Draper & Smith, 1998; Kutner et al., 2004; Montgomery et al.,
2012; Pestana & Gageiro, 2014). Quando o modelo incorpora mais de uma variavel
explicativa, utiliza-se a regressao linear multipla (MRLM), enquanto a regresséo linear
simples (MRLS) é aplicada quando ha apenas uma variavel explicativa (Weisberg, 2005;
Wooldridge, 2013; Pestana & Gageiro, 2014).

Segundo Pestana e Gageiro (2014, p.562), a regressao “é¢ um modelo estatistico usado
para prever o comportamento de uma variavel quantitativa (variavel dependente ou Y) a
partir de uma ou mais variaveis de natureza intervalo ou racio (variaveis independentes ou
X's)".

Quando estamos perante uma variavel X, designamos por Regressao Linear Simples.
Por sua vez, quando o modelo apresenta mais do que uma variavel X, designamos por
Regressdo Linear Mdltipla. Neste tipo de testes, a correlacdo que mede o grau de
associacao entre duas variaveis € utilizada para prever Y. Quanto maior for a correlagéo
entre X e Y melhor é a previsdo. Por outro lado, quanto menor for a correlacdo, maior € a

margem de erro na previsao.

Segundo Pestana e Gageiro (2014), a férmula geral do modelo de Regresséao Linear

Multipla é a seguinte:
Yi=p0+ B1X1 + B2X2 + B3X3+ ...+ Bk Xk+ €i
Sendo:

i=1,2,3,...,n;

Y = variavel dependente;
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X1, X2, X3, ...; Xk = variaveis independentes;

BO = constante, ou a intercecao da reta com o eixo dos Y, ou ainda o valor médio
de Y quando X1, X2, X3, ...; Xk séo zero;

B1 = alteracdo (aumento ou diminuicdo) no valor médio de Y associado a um

aumento unitario de X1

€i = variavel aleatéria residual que descreve os efeitos em Yi ndo explicados por Xi.

Por sua vez, a férmula geral do modelo de Regressédo Linear Simples, é descrita da

seguinte forma:
Yi=a+BXi+ei
Sendo:

i=1,2,....,n;

Y= variavel dependente (variavel explicada);

X= variavel independente (variavel explicativa);

a + BXi = valor médio de Y quando X é igual a Xi;

a = constante, ou intercecao da reta com o eixo dos Y, ou ainda o valor médio de Y
guando X é zero;

B = Inclinagao da reta, que mede o efeito do aumento unitario de X em Y;

€i = Variavel aleatéria residual que descreve os efeitos em Yi, ndo explicados por
Xi.

Deste modo e através do modelo de regresséo linear analisaram-se e testaram-se as

hipéteses anteriormente formuladas, conforme indicado na tabela seguinte:

Tabela 14 - Hipdteses, Variaveis Independentes e Variaveis Dependentes

Modelo de Regressao Linear Mdltipla
H1 A autoestimatem um Autoestima
efeito positivo na
compra compulsiva

dos jovens.
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H2 A ansiedade tem um Ansiedade
efeito positivo na
compra compulsiva
dos jovens.
H4 O materialismo tem Materialismo Compra Compulsiva
um efeito positivo na
compra compulsiva
dos jovens.
H5 A socializacdo tem um Socializagéo
efeito positivo na

compra compulsiva

dos jovens.
Modelo de Regressao Linear Simples
H6 A compra compulsiva Compra Compulsiva Construcéo da Identidade
tem um efeito positivo dos Jovens

na construgao da
identidade dos jovens.

Fonte: Elaboracéo Propria

A presente analise comeca com o Modelo de Regressao Linear Multipla, que inclui
quatro variaveis independentes: Autoestima (H1), Ansiedade (H2), Materialismo (H4) e
Socializagdo (H5), com o principal objetivo de prever o seu impacto na variavel dependente

Compra Compulsiva.

Com base no Resumo do Modelo (tabela 15), verificamos que a variavel Autoestima
(H1), que inicialmente integrava o modelo, foi removida por ndo apresentar uma
contribuicdo para a explicacdo da variavel dependente, pois ndo é estatisticamente

significativa.

Tabela 15 - Resumo do modelo de H2+H4+H5

H2+H4+H5 0,692° 0,480 0,471 0,59941

Fonte: Elaboracéo Propria

a. Preditores: (constante), Socializacéo, Ansiedade, Materialismo
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O coeficiente de correlacdo (R) indica a correlacdo entre as variaveis do modelo e os

valores observados da variavel dependente.

Segundo Cohen (1988), existe uma classificagdo padrdo para interpretar os valores de
correlacdo: correlacdo fraca — valores entre 0,10 e 0,29; correlacdo moderada — valores
entre 0,30 e 0,49 e correlacao forte — valores entre 0,50 e 1,00. Posto isto, podemos afirmar
gue o modelo apresenta ter uma correlacdo forte (R = 0,692), ou seja, as variaveis
independentes conseguem explicar uma boa parte da variabilidade na variavel
dependente. Valores de R acima de 0,6 geralmente indicam que o modelo tem uma

capacidade razoavel de prever a variavel dependente (Hair et al., 2010).

O Coeficiente de determinacéo (R?) indica a percentagem da variavel dependente que
€ explicada pelas variaveis independentes incluidas no modelo, e apresenta um valor de
0,480, o que sugere que 48% da variabilidade da variavel dependente é explicada pelas
variaveis independentes incluidas no modelo (ansiedade, materialismo de socializag&o).
Tal significa que quase metade da variacdo na variavel dependente pode ser atribuida aos

preditores incluidos no modelo.

De acordo com Field (2013), um R2 acima de 0,3 é considerado bom, sendo raro uma

situacdo em que o coeficiente consiga explicar a totalidade da variabilidade.

Como o valor de R? ajustado é ligeiramente menor do que o R?, tal significa que a
inclusdo das variaveis no modelo foi apropriada, pois houve pouca penalizacdo por

variaveis irrelevantes (Hair et al., 2010).

Relativamente ao valor do erro padrdo da estimativa, este indica que as previsdes feitas
pelo modelo estdo, em média, a uma distancia de aproximadamente 0,60 unidades da
variavel dependente, o que, em termos praticos, sugere que 0 modelo possui um nivel

aceitavel de precisao (Field, 2013).

De seguida, é importante determinar se 0 modelo é globalmente significativo, o que

pode ser avaliado por meio dos resultados apresentados na Tabela 16.

Segundo Malhotra e Birks (2017), quando o valor de significAncia € inferior a 0,05,
rejeita-se a hipotese nula e conclui-se que os modelos sdo adequados para explicar a

relacdo em andlise.
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Tabela 16 - Quadro ANOVA

Regressao 58,267 3 19,422 54,057  <0,001°
Residuo 63,236 176 0,359
Total 121,503 179

Fonte: Elaboracéo Propria

a. Variavel Dependente: Compra Compulsiva

b. Preditores: (constante), Socializa¢do, Ansiedade, Materialismo

Como podemos verificar pela tabela, a soma dos quadrados da regressao de 58,267
representa a quantidade de variancia na compra compulsiva que é explicada pelo modelo.
Por outro lado, a soma dos quadrados do residuo (63,236) reflete a variagdo que nao €
explicada pelo modelo, o que sugere que ainda ha fatores ndo incluidos no modelo que
podem influenciar a compra compulsiva. Relativamente aos graus de liberdade (gl)
associados a regressao (3), estes correspondem ao numero de preditores no modelo. O
residuo, por sua vez, possui 176 graus de liberdade, que é obtido pela formula (n - p), onde

n é o numero total de observacdes e p € o niumero de parametros estimados.

O alto valor do quadrado médio da regressédo (19,422) em comparagado ao quadrado
médio do residuo (0,359) indica que a variancia explicada pelo modelo é significativamente

maior do que a variancia nao explicada, existindo um bom ajuste do modelo.

A estatistica F avalia a raz@o entre a variancia explicada pelo modelo e a variancia nao
explicada. Um valor de F de 54,057 é bastante elevado, o que indica que pelo menos uma
das variaveis preditoras é significativamente associada a varidvel dependente. O valor p
inferior a 0,001 reforca essa conclusao, indicando que a probabilidade de que a relacéo
observada ocorra por acaso € extremamente baixa. Portanto, isso implica que o modelo
global é estatisticamente significativo e que as variaveis ansiedade, materialismo e

socializacdo, em conjunto, tém um impacto significativo sobre a compra compulsiva.

Conforme destacado por Gelman e Stern (2006), embora o modelo tenha produzido
resultados estatisticamente significativos, € fundamental considerar também a magnitude
do efeito. Embora a ANOVA indique que pelo menos uma das variaveis independentes tem
um impacto significativo sobre a variavel dependente, o proximo passo sera analisar 0s

coeficientes de regressao para entender a forca e a direcdo dessas relacdes (tabela 17).
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Tabela 17 - Coeficientes

B Std. Error Beta t Sig
(constante) 3,137 0,045 7,910 <0,001
X2- Ansiedade 0,206 0,057 0,224 3,649 <0,001
X4- Materialismo 0,143 0,052 0,201 2,738 0,007
X5- Socializagao 0,301 0,057 0,407 5,271 <0,001

Fonte: Elaboracéo Propria

Y. Variaveis Dependentes

X. Variaveis Independentes

O teste de significancia estatistica de cada uma das variaveis em estudo, serve para
se confirmar ou rejeitar as hipéteses formuladas. Suporta-se a hipétese quando a relacao
entre as duas variaveis apresenta valores de significancia inferiores a 0,05 (p<0,05) e
quando o sinal do coeficiente da variavel se encontra de acordo com o previsto na hipétese
de investigacdo (Pestana & Gageiro, 2014).

Relativamente ao primeiro parametro apresentado na tabela anterior, a constante, o
seu coeficiente apresenta um valor de 3,137, o que indica que, na auséncia de influéncia
das variaveis independentes, o nivel esperado de compra compulsiva é de 3,137. Isso

serve como um ponto de partida para entender o impacto das variaveis independentes.

A variadvel Ansiedade (X2) tem uma influéncia positiva e significativa (B = 0,206;
p<0,001) sobre a compra compulsiva, o que significa que quanto maior a ansiedade sentida
pelos jovens maior a evidéncia de comportamentos de compra compulsiva, confirmando a
hip6tese H2. Este resultado, estd alinhado com os estudos anteriores (Dittmar, 2005;
Mueller et al., 2011), que apontam a ansiedade como um fator psicolégico, que incentiva a

comportamentos de consumo como forma de aliviar as tensdes emocionais.

O coeficiente para a variavel Materialismo (X4), indica que ha medida que existe um
aumento de uma unidade na orientacdo materialista existe um aumento de 0,143 unidades
na compra compulsiva, o que significa que quanto maior o materialismo ou a necessidade
de bens materiais dos jovens, maior a evidéncia de comportamentos de compra
compulsiva, sendo, por isso, também confirmada a H4, para além de que a variavel tem
também associado um nivel de significAncia inferior a 0,05 A este propésito, Kasser e

Ryan (1993) afirmam que o materialismo n&o apenas impacta o bem-estar emocional, mas
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também esta relacionado pela validacdo externa, o que pode resultar em comportamentos

de compra compulsiva.

Por fim e com o maior coeficiente B (0,301), a Socializacdo (X5) revela ter o impacto
mais significativo sobre a compra compulsiva (p<0,001), confirmando-se que a pressao
social entre os jovens e as suas interacdes podem levar a um comportamento de consumo
mais intenso. Sendo a varidvel mais forte no modelo, exerce o maior impacto na
predisposicdo dos jovens a comprar compulsivamente. Este resultado esta em
consonancia com estudos de Moschis e Churchill (1978), que afirmam que a socializacéo
do consumidor, especialmente em ambientes jovens, pode gerar comportamentos de

consumo nao planeados.

De acordo com Pestana e Gageiro (2014), a formula geral do modelo de Regresséao

Linear Mdltipla, com base nos resultados do modelo, é expressa da seguinte forma:

Y Compra Compulsiva=3,137+0,206X2+0,143X4+0,301X5

Prosseguindo para a andlise do modelo de regresséo linear simples, a Tabela 18
apresenta o resumo do modelo para a hip6tese H6, que visa testar a influéncia da Compra

Compulsiva sobre a Construcéo da ldentidade dos Jovens.

Tabela 18 - Resumo do modelo de H6

H6 0,4532 0,205 0,201 0,80348

Fonte: Elaboracéo Propria

a. Preditores: (constante), Compra Compulsiva

O coeficiente de correlagédo constante do modelo (R=0,453), evidencia a existéncia de
uma correlacdo positiva e moderada entre as variaveis. De acordo com Cohen (1988),
valores de correlacdo entre 0,30 e 0,49 sdo considerados moderados, o que implica que
h& uma relagéo positiva, embora ndo muito forte, entre a compra compulsiva e a construcao

da identidade dos jovens.
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O coeficiente de determinacdo R2 = 0,205, indica que aproximadamente 20,5% da
variacdo na Construcdo da ldentidade dos Jovens pode ser explicada pela Compra

Compulsiva, podendo ser considerado significativo (Field, 2013).

O erro padrao da estimativa, de 0,80348, indica que, em média, as previsdes feitas pelo
modelo estdo a uma distancia de aproximadamente 0,80 unidades da variavel dependente,

revelando uma precisao razoavel, dado o contexto da andlise comportamental.

De seguida procedeu-se a andlise da significancia global do modelo, conforme se
apresenta na Tabela 19:

Tabela 19 - Quadro ANOVA

Regresséo 29,677 1 29,677 45,970 <0,001b
Residuo 114,913 178 0,646
Total 144,590 179

Fonte: Elaboracéo Propria

a. Variavel Dependente: Construcéo da Identidade dos Jovens
b. Preditores: (constante), Compra Compulsiva

A Tabela 19 apresenta um valor de F = 45,970 com um p < 0,001, o que significa que
0 modelo é estatisticamente significativo. Segundo Malhotra e Birks (2017), um valor de
significancia inferior a 0,05 indica que podemos rejeitar a hipétese nula, concluindo que o

modelo explica de forma significativa a relagéo entre as variaveis.

Este elevado valor de F também demonstra que, a variacdo explicada pelo modelo é
muito maior que a variacdo residual, confirmando que a Compra Compulsiva tem um
impacto importante na Construcao da Identidade dos Jovens, o qual se analisa de seguida

a através dos valores constantes na tabela dos coeficientes (Tabela 20).

Tabela 20 - Coeficientes

B Std. Error Beta t Sig
(constante) 1,409 0,236 5,962 <0,001
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X- Compra Compulsiva 0,494 0,73 0,453 6,780 <0,001

Fonte: Elaboracéo Propria

Y. Variaveis Dependentes

X. Variavel Independente

Em relagdo ao valor da constante (B=1,409), pode-se referir que, na auséncia de
Compra Compulsiva, o nivel médio da Construcdo da Identidade dos Jovens seria de
1,409. Refletindo que, a base da Construcdo da Identidade dos Jovens, ndo depende
diretamente do comportamento de Compra Compulsiva.

O coeficiente B = 0,494, associado a variavel Compra Compulsiva (X), demonstra que
para cada aumento de uma unidade na Compra Compulsiva, espera-se um aumento de
0,494 unidades na Construcéo da Identidade dos Jovens(Y). Com um valor de t = 6,780 e
p<0,001, esse coeficiente é estatisticamente significativo, confirmando que existe uma
relacdo positiva entre as duas variaveis, estando a hipétese 6 confirmada.

Este resultado esta alinhado com a literatura, pois Dittmar (2005), aponta que a compra
compulsiva é uma forma dos jovens expressarem a sua identidade e preencherem lacunas
emocionais. Além disso, Belk (1988) argumenta que o consumo esta profundamente
enraizado na construcdo da identidade, pois as pessoas frequentemente utilizam bens

materiais para expressar quem sao ou o que desejam ser.

Portanto, com base nos valores analisados, a equagcao do modelo de regressao linear

simples € a seguinte:

Y Construcéo da Identidade dos Jovens=1,409+0,494X

Ndo obstante, para executar 0 modelo torna-se necessario testar a
Homocedasticidade, a inexisténcia de Autocorrelagédo dos Residuos, a sua Normalidade e
a nao existéncia de Multicolinearidade para cada Hip6tese de investigacéo (H2, H4, H5 e
H6).

Para Pestana e Gageiro (2014 p.601) a Homocedasticidade é definida pela “variancia
constante das variaveis aleatdrias residuais”, isto €, quando os valores do grafico sao mais
homogéneos e menos concentrados em torno da reta de regressédo do modelo. Se os

residuos aumentam ou diminuem em funcao dos valores da variavel dependente, coloca-
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se em causa a Homoscedasticidade. Os autores afirmam que existe Homocedasticidade

quando os residuos se situam de forma aleatéria em torno da linha horizontal zero, tal como

se verifica nas seguintes figuras:

Regressédo Residuos padronizados

Regresséo Residuos padronizados

Figura 4 - Scatterplot dos residuos estandardizados (H2, H4 e H5)
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Figura 5 - Scatterplot dos residuos estandardizados (H6)
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As figuras 4 e 5 revelam que, os residuos tém uma amplitude relativamente homogénea
em relacdo ao eixo horizontal zero, ndo sendo visivel tendéncias crescentes ou

decrescentes, pelo que néo se rejeitam as hipoteses da Homocedasticidade.

Seguidamente, procede-se a analise da Autocorrelacdo dos Residuos para verificar se
existe violacdo da independéncia das variaveis residuais, no qual os residuos ndo devem
estar autocorrelacionados, isto €, a sua covariancia deve ser nula. Para tal, recorre-se ao
teste de Durbin-Watson (Tabelas 21 e 22) que nos indica que, se 0s valores se encontrarem
préximos de zero a Autocorrelacdo é positiva, 0s valores proximos de 2 apontam para a
inexisténcia da Autocorrelacao de residuos e os valores proximos de 4 sugerem que existe

Autocorrelacao negativa (Pestana e Gageiro, 2014).

Tabela 21 - Teste de Durbin-Watson para H2, H4 e H5

H2+H4+H5 0,59941

Fonte: Elaboracéo Propria

Tabela 22 - Teste de Durbin-Watson para H6

H6 0,59941

Fonte: Elaboracéo Propria

Podemos verificar que, os valores de Durbin-Watson para as Hipéteses, estdo muito

proximos de 2 o que nos indica a inexisténcia de Autocorrelacéo dos Residuos.

Por sua vez, a Normalidade da variavel dos residuos é testada através do teste de
aderéncia Kolmogorov-Smirnov (Tabela 23) e os desvios a normalidade sdo observados
através dos residuos no grafico normal Q-Q Plot (Figuras 6 e 7). Verifica-se que existe
normalidade quando os valores sé@o superiores a 0,5, pelo que a hip6tese de distribuicdo
das variaveis serem normais, nao € rejeitada. Logo, os residuos seguem uma distribuicédo

normal.
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Tabela 23 - Teste de aderéncia Kolmogorov-Smirnov

Compra Compulsiva 0,594 180 0,922
(H2, H4 e H5)

Construcédo da 0,801 180 0,530
identidade dos jovens

(H6)

Fonte: Elaboracéo Propria

Quanto a distribuicdo dos residuos, ndo se viola a normalidade quando estes se situam
em torno da reta de forma obliqua (Pestana e Gageiro, 2014). Os gréficos relativos a
Hipotese 2,4 e 5 (Figura 6) e Hipbtese 6 (Figura 7), demonstram que se cumpre 0s
requisitos da normalidade (reta obliqua), ainda que seja visivel um ligeiro desvio dos
residuos no inicio e no fim das retas. Deste modo, ndo se rejeita a hipétese da normalidade

dos residuos para nenhuma das Hipoteses.

Figura 6 - Normal Q-Q Plot dos residuos estandardizados (H2, H4 e H5)
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Figura 7 - Normal Q-Q Plot dos residuos estandardizados (H6)
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Por ultimo, realizou-se a andlise da Multicolinearidade (Tabelas 24 e 25), que prevé
gue as variaveis explicativas sejam linearmente independentes, ou seja, que nao seja
revelada qualquer Multicolinearidade. A Multicolinearidade deve ser analisada numa
perspetiva do maior ou do menor afastamento das situacdes. Pode verificar-se a existéncia
desta, através do estudo do VIF (variance inflation factor), dos valores proprios, do
Condition Index e da proporgéo da variancia (Pestana e Gageiro, 2014).

Segundo 0s autores, a propor¢do da variancia ou tolerancia indica o grau de
colinearidade das variaveis, podendo o valor indicativo variar entre 0 e 1 (quanto mais
préximo for de 0 maior a Multicolinearidade), logo os valores devem ser 0s mais proximos
de 1 para melhor resultado. Na posicéo inversa, situa-se o VIF que indica a capacidade de
cada variavel ser explicada por outras variaveis. Os valores devem ser menores que 10 e

proximos do valor 0, revelando menor Multicolinearidade.

Tabela 24 - Analise da Multicolinearidade H2, H4 e H5

Tolerancia VIF
X2-Ansiedade 0,788 1,270
X4-Materialismo 0,550 1,817
X5-Socializacao 0,496 2,016

Fonte: Elaboracao Prépria
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Tabela 25 - Anélise da Multicolinearidade H6

Tolerancia VIF

X-Compra Compulsiva 0,1000 1,0000

Fonte: Elaboracao Prépria

De acordo com os dados das Tabelas 24 e 25, podemos concluir que os modelos ndo
apresentam Multicolinearidade, uma vez que todos os valores do VIF sé&o inferiores a 10.
Quanto aos valores da tolerancia, encontram-se todos acima de 0,60, pelo que se confirma
a ndo existéncia de Multicolinearidade. Confirmando a independéncia das variaveis

explicativas, com base nos critérios estabelecidos por Hair et al. (2009).

4 5. Discussao de resultados

Uma das transformag®es significativas no campo do marketing nos ultimos anos é
0 aumento da atencao voltada para questfes ligadas ao bem-estar do consumidor. Essa
tendéncia é evidenciada pelo fato de que o principal periédico na area de comportamento
do consumidor, o Journal of Consumer Research, recentemente publicou uma edicédo
inteira dedicada a artigos que abordam como o consumo pode melhorar a qualidade de

vida das pessoas.

Nesses estudos, a autoestima tem sido identificada como uma variavel importante
em contextos como a saude mental e o comportamento de consumo (Baumeister, 1999).
No entanto, neste modelo especifico, parece que a sua relacdo com a variavel dependente
foi removida pelas outras variaveis incluidas, indicando que, embora a autoestima seja

relevante em outros contextos, ndo é uma variavel chave neste modelo especifico.

A exclusao desta variavel do modelo, pode ser devido a diversas razées. Uma
delas, é a possivel colinearidade com outras variaveis do modelo, como a ansiedade ou a
socializacdo, o0 que significa que estas variaveis estdo a explicar a mesma parte da
variancia. Quando isso ocorre, uma das variaveis pode ser removida por ndo acrescentar
valor explicativo adicional ao modelo (Hair et al., 2010). Outra razéo, pode ter sido por

apresentar um valor (p) maior que 0,05, indicando que n&o tinha um impacto
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estatisticamente significativo na variavel dependente. Conforme refere Cohen (1988), as
variaveis com pouca contribuicdo para a explicacdo da variancia ndo devem ser mantidas

no modelo.

Assim, a analise do MRLM, revelou que as variaveis ansiedade, materialismo e
socializacdo, sdo preditores significativos da varidvel dependente e cada uma delas,

desempenha um papel importante no comportamento estudado.

A variavel ansiedade, associada a hipétese H2, revelou ter um impacto significativo
no modelo, tal como demonstrado na literatura consultada. Barlow (2002) aponta que a
ansiedade pode resultar em comportamentos desadaptativos, incluindo compras
compulsivas. A literatura sugere que a ansiedade esta frequentemente correlacionada com
comportamentos de consumo problematicos, j& que os individuos podem usar o0 ato de

comprar para evitar emog¢des negativas (Dittmar, 2005; Koran et al., 2006).

Segundo Cruz (2009), a obrigatoriedade de decisdo podera gerar um estado de
ansiedade no sujeito, 0 que o0 conduzird a procurar mecanismos compensatérios e
reconfortantes, como a publicidade, a familia ou os amigos, uma vez que o0 que a pessoa
consome néo € independente do contexto em que se dao as relacdes estabelecidas com
0s outros. Assim, 0 consumo €, aparentemente, uma atividade ambivalente: agradavel e

prazerosa, mas também stressante e frustrante (Warde, 1994; Corrigan, 1997).

O materialismo (H4), conforme definido anteriormente, influéncia a motivagéo e as
atitudes em relacdo ao consumo e no caso especifico dos jovens que valorizam
excessivamente a posse de bens, essa énfase em posses materiais ira impactar a
satisfacdo e o bem-estar dos mesmos (Belk,1985). A priorizagdo de bens materiais,
conforme referem Tatzel (2002) e Sweeney (2008), leva a sentimentos de insatisfacéo e
infelicidade, ressaltando a complexa relacdo entre materialismo e bem-estar psicologico.
Assim, o materialismo estd fortemente associado a comportamentos de compra
compulsiva, pois o ato de consumir torna-se uma forma de preencher estas lacunas

emocionais ou sociais (Richins, 2004).

Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton (1981) isentam o materialismo de um carater
intrinsecamente negativo, tornando-o dependente das motiva¢gdes subjacentes. Por outras
palavras, se a razao para consumir é pela posse em si, com a intencdo de provocar inveja
e alcancar status, o materialismo torna-se prejudicial. No entanto, quando as motivagoes
estdo fundamentadas em valores mais voltados para o coletivo, 0 materialismo ndo é

considerado prejudicial e ndo é encarado de forma negativa.
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Por sua vez, a socializagdo, segundo Vygotsky (1978), afeta diretamente o
comportamento de compra compulsiva, devido a este comportamento estar fortemente
associado a interacao social. Assim, os padrées de consumo de um individuo podem ser
moldados por aqueles com quem ele interage, afetando as decisdes de compra. As
pessoas muitas vezes procuram conformar-se as expectativas do grupo social através

daquilo que compram (Moschis & Churchill, 1978; Mangleburg et al., 2004).

Essa influéncia social € corroborada por Kasser e Ryan (1993), que analisam a
forma como os individuos cedem as pressdes da sociedade refugiando-se num consumo
excessivo de bens para se sentirem valorizados pelos outros. Existindo uma dependéncia,
a sensacao que os individuos tém, de néo terem alcancado a verdadeira e plena saciacao,
€ indutora de insatisfagdo, o que confima a relagdo estudada, constatando-se,

inclusivamente que esta é a varidvel com maior impacto no modelo.

Além disso, Tavares et al. (2008) verificam a relacdo entre impulsividade e
comportamento de compra compulsiva, enfatizando que a pressédo da sociedade pode
contribuir para decisbes de compra compulsivas, enquanto Lejoux e Weinstein (2010)
discutem a conexdo entre consumismo e compensacdo emocional, ressaltando que as
interagdes sociais desempenham um papel significativo na forma como os individuos lidam

com as suas emogc”)es.

Paralelamente, e de acordo com o previsto no modelo conceptual e posteriormente
confirmado através dos resultados do modelo de regressao linear simples, estas variaveis
ao terem um impacto significativo sobre o comportamento de Compra Compulsiva, afetam
também a forma de Construgéo da Identidade dos Jovens. Este resultado é consistente
com a literatura que indica que o consumo excessivo pode prejudicar o desenvolvimento
pessoal ao desviar a atencdo de questdes existenciais e da procura de significado

(Montgomery et al., 2012).

Dittmar (1992), por exemplo, argumenta que o consumo esta muitas vezes ligado a
aprovacgao social em vez de ser um reflexo de uma identidade interna estavel e auténtica.
Isso alinha-se aos resultados, mostrando que a compra compulsiva pode gerar mais
confuséo de identidade do que um desenvolvimento claro e coeso da mesma. As teorias
de Erikson (1980), defendem que uma identidade mal resolvida pode levar a confusédo de
papéis e a dependéncia excessiva da validacdo externa. A perspetiva de Giddens (1991)
sobre a identidade moderna sugere que a construcdo da identidade é um processo
dindmico e reflexivo, fortemente influenciado pelas intera¢cdes sociais e pela cultura de

consumo contemporanea. Nesse contexto, 0 consumo compulsivo ndo apenas desvia a
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atencdo de questdes existenciais, mas também contribui para um entendimento superficial

da identidade, baseada em bens materiais em vez de valores internos.

Os resultados sugerem que 0 consumo compulsivo, agrava o problema, criando um
ciclo onde os jovens continuam a consumir na tentativa de preencher lacunas internas, sem

realmente conseguirem consolidar uma identidade pessoal forte.

4.6.Sintese

Inicialmente, foram realizadas as analises univariada e multivariada, com o céalculo das
médias e desvios padrdo das variaveis, evidenciando que a autoestima e a compra
compulsiva apresentaram ter as médias mais elevadas. O teste de Kolmogorov-Smirnov
revelou que os dados ndo seguem uma distribuicdo normal, justificando a aplicacdo do
coeficiente de correlacdo de Spearman. Estes resultados, obtiveram correlacdes lineares
de baixa a moderada ao nivel da magnitude entre as variaveis, sem evidéncia de

multicolinearidade significativa.

Posteriormente foi realizado o teste de hipéteses e, a este propdsito, a tabela 26,
resume o0s resultados das hipbteses testadas nos modelos de regressdo linear,

sistematizando as relac¢des significativas e nao significativas.

A primeira hipétese (H1), que investigava a relacdo entre a autoestima e a compra
compulsiva, demonstrou uma conexdo negativa e nao significativa. Ao contrario do
esperado, a autoestima ndo desempenha um papel positivo na propensao dos jovens ao

consumo compulsivo, levando a rejei¢cdo dessa hipétese.

Em contrapartida, a hip6tese H2, que abordava o impacto da ansiedade na compra
compulsiva, foi confirmada com resultados positivos e significativos. Os resultados
evidenciam que altos niveis de ansiedade entre 0s jovens estdo associados a

comportamentos de consumo compulsivo, corroborando a literatura.

Similarmente, a hipétese H4, que explorava a relacdo entre materialismo e compra
compulsiva, também foi confirmada, apresentando um efeito positivo e significativo. Este
resultado indica que, 0s jovens que priorizam bens materiais tendem a ter comportamentos
de compra compulsiva, 0 que esta alinhado com os estudos que indicam que o

materialismo pode levar a um consumo desmedido.
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A hipotese H5, confirmou a influéncia da socializagdo no comportamento de compra

compulsiva, apresentando resultados positivos e significativos.

Relativamente, a hipotese H6, que sugeria que a compra compulsiva impacta a
construcdo da identidade dos jovens, foi também confirmada com um efeito positivo e
significativo. Isso indica que a necessidade por consumir ndo sé afeta 0 comportamento
imediato, mas também desempenha um papel fundamental na formacéo e na percecao da

identidade dos jovens.

Tabela 26 - Resultados dos Testes de Hipoteses

Hipoteses Relacao Conclusao

H1 A autoestimatem um Negativa e ndo significativa Rejeitada
efeito positivo na
compra compulsiva

dos jovens.

H2 A ansiedade tem um Positiva e significativa Confirmada
efeito positivo na
compra compulsiva

dos jovens.

H4 O materialismo tem Positiva e significativa Confirmada
um efeito positivo na
compra compulsiva

dos jovens.

H5 A socializagdo tem um Positiva e significativa Confirmada
efeito positivo na
compra compulsiva

dos jovens.

H6 A compra compulsiva Positiva e significativa Confirmada
tem um efeito positivo
na construcéo da

identidade dos jovens.

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Por dltimo, o modelo mostrou ser valido através do teste da homocedasticidade,da
auséncia de autocorrelacdo dos residuos (Durbin-Watson), da normalidade (Kolmogorov-
Smirnov e graficos de Q-Q Plot) e da inexisténcia de multicolinearidade em cada hipétese

investigada.
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5. Conclusao

Apdés a andlise e discussdo dos resultados, o capitulo final desta dissertacao
apresentard as principais conclusGes derivadas deste estudo. Serdo justificadas e
explicadas as contribuicdes que esta pesquisa oferece ao campo de estudo, destacando
como ela complementa e enriquece a literatura existente sobre o tema. Além disso, seréo
discutidas as limitacdes encontradas ao longo do desenvolvimento do trabalho e, em
funcdo dessas limitacdes, serdo propostas algumas sugestfes para futuras pesquisas

neste tema.

5.1.Principais Conclusdes do Estudo

O estudo apresentado ao longo deste trabalho, incidiu sobre a analise dos
Determinantes da Compra Compulsiva e o Efeito desta na Construcéo da ldentidade dos

Jovens.

Conforme apresentado através da literatura existente, o interesse e emergir do conceito
de comportamento de compra compulsiva deveu-se sobretudo a Faber e O’Guinn (1989).
Os autores definiram o comportamento de compra compulsiva como um ciclo vicioso de
desejo intenso de comprar, seguido por compra impulsiva, e posteriormente sentimentos
de culpa e arrependimento. Este ciclo perpetua o comportamento, criando um padréo dificil

de quebrar.

Adicionalmente, pretendeu-se investigar as possiveis associacbes entre este
comportamento e o publico jovem. Desta forma, de seguida sdo apresentadas as

conclusdes que dao resposta as questdes centrais da investigacao.

A primeira concluséo, é relativa a varidvel ansiedade que foi apontada como um fator
relevante, corroborando os resultados de Dittmar (2005) e Mueller et al. (2011), referindo
gue os jovens que apresentam altos niveis de ansiedade frequentemente recorrem ao
consumo como uma estratégia de aliviar o desconforto emocional e atenuar sentimentos
de tensao e inquietagdo. No entanto, o alivio € muitas vezes efémero, levando a um ciclo
repetitivo de compras que visa suprimir emoc¢des negativas. Esse padrédo pode, inclusive,

agravar a situacao ao longo do tempo, pois ndo aborda a raiz dos problemas emocionais.
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A segunda concluséo refere que o materialismo foi um preditor significativo, estando
alinhado com as observactes de Kasser e Ryan (1993), que associam uma orientacao
materialista a comportamentos de consumo voltados para a validacdo externa. A evolugao
da sociedade vai no sentido da maior tolerancia entre os jovens. As melhores condicbes
de vida e o maior acesso a grande diversidade de bens essenciais e ndo essenciais,
independentemente das grandes diferencas entre ricos e pobres, contribuem para esbater
desejos. Os jovens tornaram-se, talvez por isso, mais propensos a deixarem-se encantar

pelos bens imateriais.

Outra concluséo, foi o destaque da variavel socializacdo como o fator mais influente,
indicando que a pressdo dos grupos sociais e as interacbes sociais podem levar a
comportamentos de compra compulsiva. E nesta fase de vida, que existem as maiores
mudancgas fisicas, mentais, emocionais, sexuais e sociais, que apelam a esfor¢cos do
individuo para conseguir os objetivos relacionados com as expetativas culturais da
sociedade em que vive articulando-as com o0s seus proprios desejos e anseios (Tanner,
1962; Eisenstein, 2005). Estes resultados estdo em consonancia com os estudos de

Moschis e Churchill (1978), que mostram como a socializacdo é capaz de promover

comportamentos de consumo entre 0s jovens.

Por outro lado, a analise também demonstrou que a compra compulsiva impacta na
construcdo da identidade dos jovens, conforme sugerido por Dittmar (2005). Assim e de
acordo com Belk (1988), o consumo pode servir como extensdes do self, auxiliando na
expressdao de quem a pessoa deseja ser e na construcdo de narrativas pessoais
significativas. Da mesma forma, McCracken (1986) dita que bens materiais e praticas de
consumo podem funcionar como instrumentos de expressao simbdlica e facilitadores da
integracdo social. Para Thompson e Haytko (1997), os jovens podem utilizar produtos e
marcas de maneira criativa para comunicar valores e identidades alternativas, distantes da
uniformidade imposta. Assim, 0 consumo néo precisa ser visto apenas como uma fonte de
alienacdo, mas também como um recurso para a experimentacao e o desenvolvimento de

uma construcdo da identidade.

Ao evidenciar como a ansiedade, o materialismo e a socializagdo influenciam
diretamente os padrdes de consumo compulsivo e a construcéo da identidade dos jovens,
este estudo dita que esse comportamento ndo é apenas uma resposta imediata ao desejo
de comprar, mas é também um mecanismo complexo de confronto emocional e de procura

por validacdo social.
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5.2.Contribuicdo para a Investigacdo e Recomendacdes Estratégicas

Para a elaboracdo do presente estudo, foram consultados diversos artigos e obras
relevantes na area da psicologia e comportamento do consumidor, com o objetivo de
investigar o impacto da autoestima, ansiedade, introversdo, materialismo, socializagéo na
compra compulsiva assim como desta Ultima na construcéo da identidade dos jovens. Foi
possivel verificar que a maioria dos estudos se concentram nas relagdes entre ansiedade
e comportamento de compra compulsiva, assim como entre materialismo e impulsividade
no consumo, pelo que, o papel das outras determinantes, embora reconhecidas como

influentes, frequentemente ndo recebem a mesma atencao detalhada.

Como tal, o presente estudo vai permitir que, de certa forma, haja um complemento as
pesquisas e estudos ja efetuados no ambito do tema em analise, uma vez que séo
estudadas variaveis, que apesar de ndo serem novas, vao aprofundar cada vez mais a
investigacdo. Para além do complemento que o estudo tera na literatura, este pode ajudar
e auxiliar os jovens que sofram com este tipo de comportamento. Por exemplo, com o
desenvolvimento de intervengdes focadas na melhoria da autoestima e na gestdo da
ansiedade, bem como em programas educativos que abordem o materialismo e a
socializacdo como fatores que influenciam a compra compulsiva, ajudando a promover um

consumo mais consciente e saudavel entre os jovens.

O modelo tedrico proposto pode ser também ser replicado em diferentes contextos,
como em populac¢des adultas, idosas ou em outras culturas, ajustando-se as variaveis de
identidade (CIJ) para refletir as diferentes formas de construcdo de identidade nessas
faixas etarias. Isso possibilitaria uma exploragdo mais ampla da relagédo entre consumo e

identidade em diferentes momentos da vida.

Dada a ligacdo entre materialismo e compra compulsiva, sugere-se a criacdo de
campanhas que incentivem um consumo mais consciente e sustentavel. Essas campanhas
poderiam enfatizar a importancia de adquirir bens de forma racional, promovendo a ideia

de que o valor pessoal ndo esta necessariamente vinculado ao consumo material.

Instituicbes de ensino e organizacdes sociais, podem implementar programas de
educacao financeira e psicoldgica, ajudando os jovens a entenderem as implicacbes

emocionais e financeiras das suas decisdes de compra.
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5.3.Limitacdes e Sugestdes para Investigacao

Durante o desenvolvimento de pesquisas, o0s investigadores deparam-se com
limitagbes que podem, de alguma forma, comprometer os resultados desejados. Este
estudo néo foi excecdo, apresentando algumas limitagdes, sendo uma das principais o
tamanho da amostra. Nao foi possivel reunir uma amostra mais ampla e representativa da
populacdo num curto periodo, apesar de o questionério ter sido direcionado a todos os
residentes em Portugal. No entanto, a distribuicdo ficou restrita & rede de contatos da

autora.

Outra limitag&o relacionada com o tipo de amostragem foi o facto de ser utilizada uma
amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Esse método pode introduzir e influenciar
os resultados, pois certos individuos séo incluidos na amostra devido a facilidade de
acesso (Saunders et al., 2009). Como essa amostra ndo é representativa da populagéo,
os resultados ndo podem ser generalizados (Malhotra & Birks, 2006). Em pesquisas
futuras, seria recomendavel ampliar o tamanho da amostra e utilizar um método de

amostragem probabilistica para obter conclusdes mais generalizaveis.

Sugere-se também que em estudos posteriores a variavel introversao seja tratada
estatisticamente através de um modelo diferente do utilizado, possivelmente através da
utiizacdo de métodos avangcados como a modelagem de equagles estruturais para
explorar as relagbes de forma mais precisa (Kline, 2015). Além disso, o uso de métodos
qualitativos, como entrevistas e grupos focais, pode oferecer uma visdo mais detalhada
sobre como a introversao influencia a compra compulsiva, fornecendo uma compreensao

mais profunda das motivacdes subjacentes (Creswell, 2014).

Desta forma, futuras pesquisas devem focar-se na reavaliagdo das escalas e
instrumentos utilizados para medir a introversdo, assegurando a sua confiabilidade e
validade. A aplicacdo de metodologias inovadoras e a consideragdo de amostras
diversificadas podem enriquecer a andlise e fornecer novos insights sobre como a
introversédo pode interagir com outras variaveis psicossociais para influenciar o

comportamento de compra compulsiva (Nunnally & Bernstein, 1994; Field, 2013).

E importante ressaltar que as respostas das escalas apresentadas podem ter sido
influenciadas pelo desejo dos participantes de se conformarem com comportamentos
socialmente aceites. Por outras palavras, os individuos podem ter respondido de maneira
a evitar desaprovacao do grupo social ao qual pertencem, fenébmeno que Rook e Fisher

(1995) denominaram como influéncias normativas sobre o comportamento impulsivo.
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Seria também interessante, como sugestdo para futuras investigacdes, o
desenvolvimento de um modelo integrado de andlise que abrangesse as atitudes face ao
dinheiro que promovem o comportamento de compra compulsiva, tais como, 0 uso do
cartdo de crédito ou as compras online.
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Anexos

Anexo A: Questionario Google Forms
.

Estudo das determinantes da compra
compulsiva e o efeito desta na
construcao da identidade dos jovens

Este questionario enquadra-se numa investigagdo no ambito de uma tese de Mestrado em
Marketing Relacional, realizada na Escola Superior de Tecnologia 2 Gestdo do Politécnico
de Leiria, & tem por objetivo estudar os determinantes da compra compulsiva e o efeito
desta na construgao da identidade dos jovens. Para garantir a pertinéncia e a adeguagdo
dos dados recolhidos, o questionario € destinado exclusivamente a individuos com 18
anos ou mais de idade.

05 resuhados obtidos serdo utilizados

apenas para fins académicos (tese de Mestrado), sendo realgado gue as respostas dos
inguirides representam

apenas a sua opinido individual.

Agradecia a sua colaboracdo para responder a este guestionario {aproximadamente
5 minutos). As suas

respostas sdo confidenciais e andnimas, ndo existindo respostas certas ou eradas.

Muito obrigada pela sua colaboracéo.

Consentimento: Face ao exposto, declaro que li as informacoes, aceito participar *
no estudo e autorizo a utilizacdo do dados de forma voluntaria, para fins

cientificos e publicacdes gue dela decorram com as garantias de
confidencialidade e anonimato fornecidas pelo investigadar.

() sim
D Nao

91



Dissertacéo de Mestrado em Marketing Relacional

Para poder responder a este questionario, indigue primeiramente em que
intervalo de idades s2 encontra.

{:j Enmtre 18 e 24 anos

() Mais de 24 anos

Tem por habito realizar compras? *

QO sim
(O Nao

Com que frequéncia realiza compras? *

O 1-2 vezes por més
O 3-4 vezes por més

O 5vezes ou mais por més
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Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacbes: *

Ma geral estou
satisfeito
COMmigo
mesmo, ndo
me importo
COMm o que
preciso de
comprar

Sinto que tenho
um conjunto de
boas
gualidades, e
n&o ajo par
impulso

Sou capaz de
fazer coisas
tanto guanto as
outras pessoas

Tenho uma
atitude positiva
COIMigo MEeSMmo

Preocupo-me
demasiado
COM 0 QuUE 05
outros
compram

Mem
concordo
nem
discordo

Concordo

Concordo
totalmente
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Mao me
consigo decidir,
quando preciso
de comprar
algo

Tenheo faha de
autoconfianga

Qs
pensamentos
SEM
importéncia
incomodanm-me

As verzes sou
timido, inibido

MWao gosto de
compartilhar o
que compro
s0U reservado

Considero-me
Uma pessoa
faladora e
socidvel

Ser
extrovertido,
faz com gue
tenha vontade
de comprar
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Admiro
pESS0ES que
pOSSUEm
Calros Cares,
Casas caras e
roupas caras

Gosto de muito
luxo na minha
vida

Seria mais feliz
se eu pudesse
COMMPrar mais
coisas

0 gue 02 meus
amigos
POSSUEM
influencia o que
U compro

Quando
compro alguma
coisa, a opinido
dos meus
amigos € muito
importante
para mirm

Costurno
mostrar as
coisas que
COMPro aos
mMeus amigos

Quando
COMpro uma
coisa, imagino
© que as outras
pPESS0as irdo
pensar de mim
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Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacbes: *

Quandeo tenho
dinheirg, sinto
COmo se
precisasse de
gastar tudo

Muitas vezes
da-me vontade
de comprar
coisas que
nao tinha
plansado
comprar

Fazer compras
faz com gue
me sinta bem

Tento
economizar
uma parte do
dinheire que
recebo

Quando entro
numa loja,
sinto sempre a
necessidade
de comprar
alguma coisa

Muitas vezes
COMMPro coisas
que nao
preciso

Quando ndo
estou bem,
gosto de fazer
COMpras

Discordo
totalmente

O

Discordo

O

Mem
concordo
nem
discordo

O

Concordo

@)

Concordo
totalmente

@)
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Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacies:

Sinto um forte
sentimento de
identidade
COM 03 oUtros
individuos

Alinho as
minhas
expectativas
COm 03
valores
transmitidos
pelos outros

Sinto-me bem
COMmigo
MESMO

Sinto um forte
sentimento de
pertencer a
UM grupo

Por dltimo, solicito-Ihe alguma informacao apenas para efetuar uma caracterizacdo

Nem
Discordo ) concordo
Discordo Concordo
totalmente nem
discordo

O O O O

do perfil dos inquiridos

Género *

O Feminino

O Masculino

IC:I Outros

Concordo
totalmeante
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Estado civil *

() soheira (a)

() Casado(a)/Unido de facto
O Divorciada(a)

() vidvo(a)

Mivel de Escolaridade ®

O 1° cicle do ensino basico
O 2° ciclo do ensino basico
() 2°ciclo do ensino bésico
() Ensino secundério

O Ensing supericr
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Distrito de residéncia

O

ONONONONONONONONONONONONONONONONONONO.

Anterior

Aveiro
Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto

Santarém

Setibal
Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

Regido Autonoma da Madeira

Regido Autdnoma dos Agores

Enviar

*

Limpar farmularic
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